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1. UYOD

Brzi napredak tehnologije veStacke inteligencije, koja je oznac¢ena kao pokretacka snaga
¢etvrte industrijske revolucije, doneo je duboku transformaciju u svim sektorima
privrede. Svojom sposobnoséu da analizira, deluje, u¢i i demonstrira napredne
karakteristike ljudske inteligencije, u industriji turizma i ugostiteljstva, vestacka
inteligencija donela je brojne promene u poslovnim procesima, kao Sto su
personalizovana i poboljana iskustva korisnika, povecanje produktivnost i efikasnost,

poboljSanje marketing aktivnosti i smanjenje troskova.

Fokus ovog istraZivanja je na Cetbotovima, koji se smatraju jednim od najnaprednijih
primera aplikacija vestacke inteligencije, koji se zbog brojnih prednosti koje pruzaju
kako kompanijama, tako i klijentima, sve viSe koriste u razli¢itim industrijama, a
industrija turizma i ugostiteljstva je jedan od najvecih korisnika usluga cetbotova, u
prilog ¢emu govore podaci da trenutno viSe od 50% turistickih kompanija koristi ili
namerava da koristi tehnologiju za komunikaciju, a ocekivanja su da ¢e do 2025. godine
oko 95% interakcija online usluga koristiti cetbotove ili virtuelne agente koje pokrece
vestacka inteligencija. Uprkos brojnim benefitima i brzom razvoju, ¢etbotovi su u
industriji turizma i hotelijersta jo§ uvek nova tehnologija i retke su empirijske studije o
njihovom prihvatanju od strane korisnika usluga i uglavnom su sprovedena u razvijenim
zemljama, kao 5to su Indija, Kina, Portugal, Sjedinjene Americke Drzava, Ujedinjeno
Kraljevstvo, Malezija, dok su istrazivanja o prihvatanju ove napredne tehnologije u

zemljama u razvoju retka.

g. Predmet istraZivanja

Predmet istraZivanja ove doktorske disertacije je — ,,Efekti primene vestacke inteligencije
na stavove korisnika usluga u hotelskoj industriji*, na osnovu identifikovane nedovoljne
literature, o prihvatanju savremene tehnologije, kao $to je vestacka inteligencija i

¢etbotovi u zemljama u razvoju.

Na osnovu predmeta istraZivanja pitanja od kojih se polazi u disertaciji su:




1. Koje determinante imaju pozitivan uticaj na namere ponaSanja korisnika usluga u
hotelskoj industiji prema prihvatanju i kori§¢enju usluga zasnovanih na &etbotovima koje

pokrece vedtacka inteligencija?

2. Koje faktore korisnici usluga u hotelskoj industiriji identifikuju kao prepreke za

usvajanja usluga cetbotova zasnovanih na vestackoj inteligenciji?

3. Koji teorije/modeli prihvatanja tehnologija vestacke inteligencije su do sada korisceni
u konteksu industrije turizma i ugostiteljstva, i koji je adekvatan model za istrazivanje
namera korisnika usluga u hotelskoj ka usvajanju tehnologije ¢etbotova koje pokrece

vestacka inteligencija?

1.2. Ciljevi istraZivanja

Na osnovu predmeta istrazivanja, osnovni cilj ove disertacije je da pruzi dublji uvid u
ponaSanje i nameru korisnika usluga u hotelskoj industiji prema tehnologiji ¢etbotova
koje pokrece vestacka inteligencija i utvrditi koji faktori pokrecu, odnosno ometaju
prihvatanje ove napredne tehnologije od strane korisnika usluga u hotelskoj industriji.
Fokus istraZivanja bi¢e na detaljnom objadnjenju pojmova vedtactka inteligencije,
cetbotovi i njihovim implikacijama na turisticku i hotelsku industriju. S tim u vezi, rad
tezi da ukaze na znacaj usvajanja tehnologije veStacke inteligencije i ¢etbotova u sektoru

turistizma i hotelijerstva, kao i na izazove koje sa sobom nosi ova napredna tehnologija.

Sekundarni cilj _] da se na osnovu relevantne literature analiziraju razli¢iti modeli i
teorije prihvatanja tehnologija od strane korisnika usluga, koji najbolje obja3njavaju
namere korisnika usluga u hotelskoj industiji prema usvajanju i kori¢enju tehnologije
cetbotova kao jednim od najnaprednijih alata vestacke inteligencije 1 da se identifikuju
faktori koji imaju pozitivan ili negativan uticaj na prihvatanje tehnologija od strane
korisnika usluga u hotelskoj industriji. Takode sekundarni cilj je dizajniranje anketnog

instrumenta, na osnovu koga ¢e biti sprovedeno empirijsko istrazivanje.




1.3. Hipoteze istraZivanja

Studija je testirala slede¢e hipoteze u skladu sa ciljevima istraZivanja:

HO — Korisnici usluga u hotelskoj industriji, prepoznaju prednosti aplikacija ¢etbotova
koje pokrece tehnologija vestacke inteligencije i nameravaju da prihvate, uprkos

pretnjama koje sa sobom nosi napredna tehnologija.

H1 — Pozitivan uticaj na namere korisnika usluga u hotelskoj industiji ka prihvatanju
tehnologije Cetbotova imaju: ocekivani ucinak, ocekivani napor, dru$tveni uticaj,

olaksavajuéi uslovi i hedonisti¢ka motivacija!

Hla — Ocekivani ucinak koji podrazumeva pogodnosti i brzinu u obavljanju
aktivnosti rezervacije hotela i pretrage informacija koje pruza tehnologija
¢etbotova, ima najveci pozitivan uticaj na namere prihvatanja korisnika usluga u

hotelskoj industiji.

H2 — Pretnje koje sa sobom nosi tehnologija ¢etbotova, odnosno zabrinutost za
privatnost/bezbednost, tehnolo3ka anksioznost i potreba za ljudskom interakcijom

negativno uticu na namere korisnika usluga u hotelskoj industiji da ih usvoje.

H2a — Zabrinutost za bezbednost i privatnost koja podrazumeva brigu o ¢uvanju i
zloupotrebi informacija prilikom korii¢enja cetbotova najveca je barijera za usvajanje

aplikacija Cetbotova kod korisnika usluga u hotelskoj industiji.

H3 - Kategorija hotela uti¢e na ja¢inu veze (moderira) izmedu faktora prihvatanja/ometanja

i namere korisnika usluga da prihvate tehnologiju ¢etbotova u hotelskoj industriji

H4 — Postoji statisticki znaCajna povezanost izmedu dosada$nje upotrebe i namere

prihvatanja ¢etbotova medu korisnicima usluga u hotelskoj industiji

! O&ekivani napor —stepen lakoce povezan sa kori§éenjem tehnologija,
Ocekivani uéinak - stepen do kojeg upotreba tehnologije pruza koristi turistima u obavljanju odredenih
aktivnosti
Drustveni uticaj - stepen do kog pojedinac prilagodava svoje ponaSanje, da zadovolji zahteve okruzenja
(porodica, prijatelji)
Olaksavajuéi uslovi - stepen verovanja pojedinca da za koriSéenje sistema postoje organizaciona i tehnicka
infrastruktura
Hedonisticka motivacija - zabava ili zadovoljstvo koje proizilazi iz koris¢enja tehnologije




HS5 — Postoji povezanost izmedu dosadasnjeg odabira kategorije hotela i namere prihvatanja

¢etbotova medu korisnicima usluga u hotelskoj industiji.

H5a — Postoji pozitivna povezanost izmedu faktora pokretanja i dosadasnjeg odabira

kategorije hotela medu ispitanicima.

H5b - Postoji pozitivna povezanost izmedu faktora ometanja i dosadaSnjeg odabira

kategorije hotela medu ispitanicima.

H6 - Medu ispitanicima razli¢itih godina starosti postoji zna¢ajna razlika u stavovima o
faktorima pokretanja (oc¢ekivani u¢inak, oc¢ekivani napor, dru$tveni uticaj, olakSavajuci
uslovi, hedonisticka motivacija) i ometanja (tehnoloska ankcioznost, zabrinutost za
privatnost/bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) prema nameri prihvatanja

¢etbotova.

H7 — Medu ispitanicima razli¢itog obrazovanja postoji znacajna razlika u stavovima o
faktorima pokretanja (o¢ekivani u¢inak, o¢ekivani napor, drudtveni uticaj, olak8avajuéi
uslovi, hedonisticka motivacija) i ometanja (technolo$ka ankcioznost, zabrinutost za
privatnost/bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) prema nameri prihvatanja

¢etbotova.

H8 — Medu ispitanicima razliitog nivoa prihoda postoji znacajna razlika u stavovima o
faktorima pokretanja (oc¢ekivani uCinak, oc¢ekivani napor, dru$tveni uticaj, olakSavajuci
uslovi, hedonisticka motivacija) i ometanja (tehnoloska ankcioznost, zabrinutost za
privatnost/bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) prema nameri prihvatanja

Cetbotova.

H9 — Medu ispitanicima razli¢itog pola postoji znacajna razlika u stavovima o faktorima
pokretanja (ocekivani uc¢inak, ocekivani napor, drustveni uticaj, olakSavajuci uslovi,
hedonisticka motivacija) 1 ometanja (tehnoloska ankcioznost, zabrinutost za
privatnost/bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) prema nameri prihvatanja

cetbotova.
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1.4. Metode istraZivanja

Na osnovu predmeta istraZivanja, postavljenih ciljeva i hipoteza, istraZivanje ¢e obuhvatiti
teorijski i empirijski deo. Kao izvori podataka koristi¢e se primarni i sekundarni, odnosno
upitnik i anketa koja ée biti sprovedena u cilju sticanja saznanja o faktorima koji pokrecu ili
ometaju prihvatanje ¢etbotova od strane korisnika usluga u hotelskoj industriji, i relevantne
literature. Razli¢ite metode i tehnike prikupljanja, obrade i analize podataka, bice koriscene

tokom istrazivanja.

Istorijske, uzro¢ne i deskriptivne metode koristi¢e se za preliminarno istraZivanje koje
podrazumeva definisanje fenomena koji treba istraziti, istrazivanje proslih istraZzivanja,
utvrdivanje uzroCnosti izmedu fenomena i detaljan opis rezultata kako bi se potvrdile
hipoteze, vremenski okvir istraZivanja, odredivanje metodologije istraZivanja i potencijalnih

ishoda.

Od analitickih metode bice koris¢ene apstrakcija za odvajanje specifi¢nog od opsteg, metod

analize koncepata, modela i nalaza ranijih istraZivanja, i deduktivna metoda.

Sinteticke metode koje ¢e se koristi u istrazivanju su: metod konkretizacije ﬁtaﬂjc
miSljenja i saznanja od opSteg ka posebnom i pojedina¢nom) , sinteze (sinteza jednostavnih

sudova u sloZenije) i indukcije.

Empirijskom metodom bi¢e moguce sticanje vaznih saznanja o predmetu istrazivanja,
odnosno namerama pona$anja korisnika usluga prema usvajanju tehnologije ¢etbotova u
hotelskoj industiji. IstraZzivanje ¢e biti sprovedeno koriS¢enjem anketnog upitnika kreiranog
pomocu Google forms posebno za ovu studiju. Upitnik ¢e biti distribuiran putem dru$tvenih
mreZa. Ciljna populacija su korisnici hotelskih usluga, u svim regionima Srbije, starosti od
18 do 65+ godina. Vremenski period sprovodenja ankete je periodu od 01. oktobra do 01.
decembra 2024. godine.

Statisticke metode bic¢e primenjene za obradu i analizu podataka koji su prikupljeni pomocu
anketnog instrumenta 1 odgovora korisnika usluga u hotelskoj industiji. Za analiziranje i
graficku interpretaciju podataka bice koris¢en softverski program SPSS29 statisticki paket
(IBM korporacija).
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1.5. Struktura rada

Doktorska disertacija je strukturirana u tri dela. S tim u vezi, prvi deo sadrzi uvodna
razmatranja, drugi deo koji se sastoji od cetiri poglavlja, dok je fokus tre¢eg dela disertacije

na rezultatima istrazivanja i zaklju¢nim razmatranjima.

U uvodnom delu bic¢e izloZena aktuelnost teme i potreba za ovim istraZivanjem, odnosno
bi¢e predstavljen predmet istrazivanja doktorske disertacije. Takode, bice prezentovani

ciljevi istrazivanja, hipoteze, metodolo$ki pristup i o¢ekivan nau¢ni doprinos.

U prvom poglavlju drugog dela disertacije, bi¢e definisan koncept vestacke inteligencije, sa
istorijskim razvojem i tipovima veStacke inteligencije. Takode, bice prezentovane aplikacije
vestacke inteligencije koje se primenjuju u turisti¢koj i hotelskoj industriji, uticaj tehnologije
veStacke inteligencije na turisticku i hotelsku industriji, kao i usvajanje tehnologije u
turistickoj 1 hotelskoj industriji, sa prednostima i nedostacima koje nosi sa sobom, dok je
fokus druge celine na definisanju koncepta Cetbotova, sa istorijskim razvojem, tipovima
Cetbotova, prednostima i nedostacima, kao i na prihvatanju kao i prihvatanje ove napredne
tehnologije, koju pokrece veStacka inteligencija od strane korisnika usluga u turistickoj 1

hotelskoj industriji.

U tre¢em poglavlju bic¢e obradeno osam teorija i modela prihvatanja tehnologija, odnosno
otpora na usvajanje tehnologije. Fokus ovog poglavlja je na jedinstvenoj teoriji prihvatanja
i kori§¢enja tehnologije druge generacije i teoriji otpora, gde se detaljno razmatraju
determinante koje stvaraju pozitivne stavove, kao i otpor kod korisnika usluga u hotelskoj
industriji prema inovativnim tehnologijama. Fokus ¢etvrtog poglavlja bice na teorijama i
modelim prihvatanja tehnologija sa aspekta korisnika usluga u hotelskoj industiji, gde ée se
izloZiti uticaj kljuénih determinanti teorija i modela na stavove i otpor korisnika usluga

prema inovativnim tehnologijama u hotelskoj industriji.

Treci deo disertacije obuhvata empirijsko istraZivanje, gde je u prvom delu detaljno opisana
metodologija istrazivanja, dizajn istraZivanja, kao i anketnog instrumenta koji dizajniran
posebno za ovu doktorsku disertaciju. U drugom delu bice analizirani rezultati dobijeni
statistickom obradom prikupljenih podataka, na osnovu kojih ¢e se doneti zakljucei o

hipotezama istraZivanja, odnosno njihovom potvrdivanju ili ne potvrdivanju.
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U zakljuénim razmatranjima bi¢e objedinjene c¢injenice do kojih se doslo tokom
sekundarnog i empirijskog istrazivanja sprovedenog za potrebe ove disertacije. Takode, u
zakljucku bice ukazano na predloge koji mogu pomoci hotelijerima i ostalim subjektima
koji posluju u hotelskoj industriji, da efikasno i uspesno implementiraju aplikacije ¢etbotova
u hotelima. Nakon zaklju¢ka ukazano je na ograniCenja istraZivanja, kao i preporuke za
moguca dalja istrazivanja o tehnologiji vestacke inteligenije i njenih alata u hotelskom

sektoru.

1.6. Naucni i prakti¢ni doprinos

Na turisticki i hotelski sektor uti¢u znacajne promene koje je izazvala tehnologija vestacke
inteligencije, i kojima se moraju brzo prilagodavati da bi ostali konkurenti u oftrom trzisnom
okruzenju. Vestacka inteligencija promenila je strateski nastup poslovnih subjekata kao i
poslovne operacije u hotelskom sektoru, uklju¢ujuéi marketing aktivnosti, na¢ine pruzanja

usluga i komunikaciju sa turistima.

Naucni doprinos ove teme ogleda se u sticanju uvida u stavove prema prihvatanju i primeni
naprednih tehnologija od strane korisnika usluga u hotelskoj industriji u zemlji u razvoju,
kao $to je Republika Srbija, i predlog modela koji moze doprineti brzoj i efikasnijoj
implementacije cetbotova u poslovne procese i hotelske usluge. Prema naim saznanjima
ovo je prvo empirijsko istraZivanje koje ispituje stavove korisnika usluga prema tehnologiji
cetbotova u hotelskoj industiji u Srbiji, ¢ime odgovara na pozive nauc¢ne zajednice za
povecanje istrazivanja o tehnologiji ¢etbotova ili virtuelnih asistenata, a naroCito u
zemljama, kao $to je Srbija, jer su postojeca istrazivanja sprovedene u veéem broju

razvijenih zemalja.

Nakon obavljenih empirijskih istraZivanja za potrebe doktorske disertacije, prakti¢ni
doprinos se ogleda u sticanju uvida u stavove i ponadanje korisnika usluga prema tehnologiji
¢etbotova, koji mogu pomoci hotelijerima, kao i ostalim subjektima koji posluju u turistickoj
i ugostiteljskoj industriji, da steknu uvid u pokretace kao i barijere usvajanja savremenih
tehnologija, kao §to su ¢etbotovi koje pokrec¢e vestacka inteligencija, i da na osnovu toga
primene efikasan model implementacije ovih naprednih tehnologija, koje se rapidno

razvijaju.
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2. POJAM VESTACKE INTELIGENCLJE

Novo doba sofisticirane tehnologije, poznato kao ¢etvrta industrijska revolucija,
pokrenuto je brzim razvojem tehnologije, koja je duboko promenila savremeni Zivot i
nase svakodnevne rutine. Integracija najsavremenijih tehnologija u poslovne procese radi
povecanja korporativne fleksibilnosti, produktivnostii efikasnosti bila je u fokusu ¢etvrte
industrijske revolucije, poznate pod nazivno Industija 4.0 (Stankov, Vuji¢i¢, Orero, &
Gretzel, 2024). S tim u vezi, tehnologija veStacke inteligencije, ¢iji je rast i napredak

veoma brz, oznafena je kao pokretacka snaga ¢etvrte industrijske revolucije.

lako je termin vestacke inteligencije (artificial intelligence Al) poceo da se pominje u
svakodnevnom zivotu tokom prethodne decenije, to nije nov koncept, ve¢ datira iz 1950-
ih godina. Taénije, termin vestacka inteligencija prvi put je upotrebljen od strane DZona
Makartija 1956. godine, tokom letnjeg istrazivackog projekta na Dartmut koledzu, kada
je Makarti vestacku inteligenciju nazvao ,naukom i inZenjerstvom pravljenja
inteligentnih masina®™, za koje je dao definiciju da je .inteligencija racunarski deo
sposobnosti da se postignu ciljevi u svetu (Rajaraman, 2014, p. 206). Limna navodi da
je izraz vestaCka inteligencija izveden iz termina ve§tacka, koja opisuje sve $to su ljudi
razvili, i inteligencije, koja opisuje sposobnost sopstvenog miSljenja. VeStacka
inteligencija je opsta re¢ za kompjuterske sisteme koji mogu da percipiraju svoje
okruzenje, razmisljaju i u odredenim situacijama uce i preduzimaju akcije, kao odgovor
na ono §to osecaju i svoje ciljeve (Gillham et al., 2018, p. 6). S tim u vezi, Limna
zakljucuje da je veStacka inteligencija ,,mo¢ misljenja koju su stvorili ljudi* (Limna,

2023, p. 1308).

Bowen i Morosan opisuju vestacku inteligenciju kao niz tehnoloskih dostignuca, koja
omogucavaju elektronskim sistemima da demonstriraju ljudsku inteligenciju, ukljuc¢ujuéi
osecanja, videnja, razumevanja i u¢enje (Bowen & Morosan, 2018), dok Galovej navodi
da je vestacka inteligencija tehnologija sa karakteristikama i funkcijama koje suu velikoj
meri povezane sa ljudskom inteligencijom (Galloway & Swiatek, 2018). Prema Raselu i
Norvingu, vedtatka inteligencija je racunarski sistem koji moze da izvriava zadatke i
aktivnosti za koje je potreban ljudski intelekt (Russell & Norvig, 2016, p. 4), dok Huang
i Rust identifikuju wveStacku inteligeniciju kao sposobnost racunara ili robota
kontrolisanog ra¢unarom da obavlja aktivnosti koje obi¢no obavljaju ljudi, jer zahtevalju

ljudsko znanje i intelekt (Huang & Rust, 2018). S tim u vezi, Bulchand navodi da se
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sposobnosti vestacke inteligencije u procesu refavanja problema, ogledaju u mogucnosti
.prepoznavanja, analize, delovanja, ufenja i demonstracije karakteristika ljudske
inteligencije* lchand-Gidumal, William Secin, O’Connor, & Buhalis, 2024, p. 2345), 1
uklju¢uje humano misljenje, humano ponasanje, racionalno razmisljanje i racionalno

ponaSanje (Russell & Norvig, 2016, p. 2).

S obzirom da se veStacka inteligencija odnosi na sisteme koje poseduju vestine na nivou
ljudske inteligencije, ona treba da poseduje niz sposobnosti, kao $to su (Pennachin &

Goertzel, 2007):

* Sposobnost pronalazenja refenja za zadatke na nacin kao $to ljudi mogu,

¢ Sposobnost efikasnog resavanja konkretnih problema u odredenim oblastima,

e [Kapacitet da koristi svoje specijalizovane i opite obavestajne vestine na sloZeniji
i kohezivniji nacin,

e Sposobnost da apsorbuje znanje iz svog okruZenja i drugih inteligentnih sistema

e Sposobnost da unapredi svoje vestine reSavanja problema kako stice iskustvo sa

novim vrstama problema.

S tim u vezi, neki autori zaklju€uju da je kroz moguénost pristupa velikim skupovima
podataka, i transformaciji u informacije i znanje, veStacka inteligencija sposobna da
identifikuje obrasce ponasanja koje ljudi ne mogu otkriti, ¢ime se omoguc¢ava postizanje

zeljenih ciljeva (Ameen, Tarhini, Reppel, & Anand, 2021).

Tehnologija vestacke inteligencije je napredovala ogo brze nego sto se ocekivalo i
sada se koristi u brojnim industrijama, ukljucujuéi industrije bankarstva, automobilsku,
turisticku, proizvodnu, inZenjering, zdravstvenu zastitu i energetiku (Samala, Katkam,
Bellamkonda, & Rodriguez, 2020). Prema statistickim izveStajima veli¢ina trZista
vestacke inteligencije u 2024. godini iznosi 279,22 milijarde dolara, a predvidanja su da
¢e do 2030. godine godisnja stopa rasta trziSta u periodu od 2023-2030. godine biti
36,6%, Sto ¢e rezultirati veli¢inom trzista od 1811,75 milijardi dolara do 2030. godine.
U izvestaju se takode navodi da su najveca trzista veStaCke inteligencije u Severnoj
Americi (30,9 milijardi $), Azija i Pacifik (19,59 milijardi $), Evropa (15,94 milijardi $),
Latinska Amerika (2,73 milijardi $) 1 Bliski istok i Afrika (1,78 milijardi $) (Grand View
Research, 2021). Neke od glavnih kompanije na trZiStu vestacke inteligencije prema
navodima Market Research izvestaja su: u Sjedinjenim Americkim Drzavama (Microsofft,

IBM, AWS. Google, Nvidia, OpenAl, Oracle, Intel), lzraelu (4121 Labs, Hailo), Austriji
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(MostlyAi), Singapuru (Sentient.io), Tajvanu (Appier), Kini (Baidu, Huawei), Nemackoj
(SAP, Siemens, deepl) (MarketsandMarkets, 2024).

Vestacka inteligencija se primenjuje u mnogim organizacionim zadacima, uklucujuéi
finansije, korisni¢ku podrsku, prodaju i marketing (Samala et al., 2020). Bulchand-
Gidumal 1 saradnici naglasavaju znacaj veStacke inteligenije naroCito u sektoru
marketinga, jer zamenjuje konvencionalne instrumente za istrazivanje trziSta i ciljanje
kupaca, i pruza moguénost kao $to je analiza ogromne koli¢ine podataka da bi se
identifikovali trendovi, ponasanja i mogucnosti (Bulchand-Gidumal et al., 2024), kao i
preferencije i emocije klijenata (Gaji¢, 2023). S tim u vezi, Koo i saradnici ukazuju da
kombinovanjem informacija iz rezervacija, transakcija ili anketa o zadovoljstvu,
vestacka inteligencija moze da identifikuje potrebe potrosaca i prilagodi njihova

oc¢ekivanja (Koo, Curtis, & Ryan, 2021).

2.1. Istorijski razvoj veStacke inteligencije

lako je pojam vestacke inteligencije, danas u svakodnevnoj upotrebi, HWolfgang i
saradnici ukazuju da je pocetak istorijskog razvoja veStacke inteligenije krenuo 1931.
godine kada je Kurt Gedel pokazao da su svi validni izrazi u predikatskoj logici prvog
reda izvodljivi (Wolfgang, 2017). S tim u vezi, u literaturi se navodi da je koncept
ve§tacke inteligencije nastao 1950-ih godina, taénije 1956. godine tokom istrazivatkog
projekta na Dartmut koledzu (Rajaraman, 2014), a brojne podoblasti, kao §to su robotika,
obrada govora, obrada prirodnog jezika, neuronske mreze, ekspertni sistemi, masinsko
u¢enje i sliéno, su doprinele razvoju vestacke inteligencije (Cormarkovié, Drazeta, &

Njegus, 2022). U tabeli 1 prikazan je hronoloski razvoj vestacke inteligencije.

Tabela 1.Hronoloski razvoj vestacke inteligenije

Godina Razvoj

Heron Aleksandrijski - automati sa mehanizmima koji su mogli da
I vek nove ere )
rade snagom vode i pare

%6. Ebu'l Iz Bin Rezzaz Al Cezeri - automatske magine koje rade sa vodom

1623. Wilhelm Schickard - mehanicki i ¢etvorooperativni kalkulator
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Gottfried Leibniz — binarni sistem brojanja koji ¢ini osnovu danasnjih

1672. 5
racunara
Charles Babbage — mehanicki kalkulator
1822 -1859 Ada Lovelace — prvi kompjuterski programer koji je radio sa buSenim
karticama BebidZzove maSine (algoritmi)
1923 Karel Capek — koncept robota u pozorinoj emisiji Rosumovi
univerzalni roboti
1931 Kurt Godel — teorema o nepotpunosti koja nosi njegovo ime
1936 Konrad Zuse — programabilni racunar sa 64K memorije pod imenom
Z1
Alan Turing — zavr8io svoj rad o programibilnim brojevima, koji su
1936 postali temelji za savremeno programiranje i Al
Walter Pitts 1 Warren McCulloch — opisali neuronske mreZe u svom
1943 radu ,,Logicki proracun ideja koje su vazne u neuronskoj aktivnosti*
ENIAC (ELlectronic Numerical Integrator And Computer) — pocetak
1946 kori§éenja prvog kompjutera veli€ine prostorije koji je imao teZinu 30
tona
1948 John von Neumann — uveo ideju o samorepliciraju¢em programu
Alan Turing — uveo koncept Tjuringovog testa, pomocu kog je
definisao masinsku inteligeniju, i pisao o genetskom algoritmu
1930 Alan Turing —u svom ¢lanku ,,Programirane masSine i inteligencija*
postavio pitanje ,,Mogu li ma3ine da misle*?
1951 Marvin Minsky razvio masinu za neuronske mreZe
1955 Artur Samuel (IBM) napravio program kontrolera uenja, koji je igrao
bolje od svog programera
Simon, Shaw i Newell napravili program za reSavanje matematickih
1936 problema Logic Theorist (LT), koji je prihvacen kao prvi sistem Al
1956 John McCarthy prvi put upotrebio termin ,,ve§tacka inteligencija“ na
Dartmut koledzu
John McCarthy je na MIT (Massachusetts Institute of Technology) —
1938 napravio LISP (List Processing Language) jezik
1959 Gelernter (IBM) je napravio geometrijsku teoremu dokazivanja
1960 Licklider — u svom radu objasnio vezu izmedu ljudi i magine
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Newell 1 Simon su razvili General Problem Solver (GPS) program koji

1961
oponasa ljudsko razmisljanje

1962 Unimation — osnivanje prve kompanije koja proizvodi robote za
industrijsko polje

1963 McCarthy je pronasao Al laboratoriju na Stanford univerzitetu

1965 Robinson je izmislio racun rezolucije za logiku predikata

1966 Joseph Weizenbaum — program ELIZA koja je vodila dijalog sa
ljudima na prirodnom jeziku

1966 Shakey — prvi mobilni robot koji je proizveden na Univerzitetu
Stanford

1972 Alain Colmerauer je izumeo logicki programski jezik PROLOG

1974 Kahn i Cerfu svom radu su prvi put upotrebili pojam internet

1976 Shortliffe i Buchanan su razvili MYCIN sistem za dijagnostifikovanje
zaraznih bolesti

1978 Simon je dobio Nobelovu nagradu za svoju teoriju ograniCene
racionalnosti, koja je jedna od vaZnijih studija u oblasti Al

1979 Uspesno testiranje Stanford automobila
IBM proizveo prvi personalni radunar

1981 Japan je zapoceo ,.Projekat pete generacije” za izgradnju masine
PROLOG

1990 Spiegelhalter je doneo teoriju verovatnoce u vestacku inteligenciju
pomocu Bajesovih mreza
Tesauros TD-gammon program koji je pokazao prednosti naprednog

1992 uéenja
Pocetak proizvodnje robota pod imenom Cog, koji izgledaju kao ljudi

1993 Svetski Robocup je pokrenuo inicijativu za izgradnju autonomsnih
robota koji igraju fudbal

1995 Vapnik je razvio ma$ine za vektore podrske iz teorije statistickog
uéenja

1997 IBM sahovski racunar pod nazivom Deep Blue, koji je porazio

svetskog Sampiona u Sahu Garija Kasparova

Odrzano prvo robocup takmicenje u Japanu
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Furby — prva igractka Al

1998
Pojava robot Kismet, koji moZe da koristi gestove i izraze lica tokom
2000 komunikacije
2003 Roboti u Robocup su pokazali impresivne mogucénosti Al i robotike
Uveden je robot po imenu Asimo koji je najblizi ljudskim veStinama i
2003 inteligenciji
2006 Servisna robotika je postala centralna oblast istraZzivanja Al
Samovozec¢i auto koji je proizveo Google vozio se autoputem u
2009 Kaliforniji
2010 Robotu Asimo je omoguceno da se kreée pomocu moc¢i uma
Apple je predstavio Siri, virtuelnog asistenta, koji se aktivira glasom
2011 IBM superkompjuter Watson je pobedio dva ljudska Sampiona
2012 Rick Rashid odrzao je govor koji je automatski preveden na kineski
Google AlphaGo program koji je pobedio jednog od uspesnijih Go
2016 igraca Lee Sedola
Hanson Robotic je kreirao humanoidnog robota pod imenom Sofia
Uvedena je nova vrsta neuronske mreze pod nazivom transformerska
2017 mreZa
Facebook laboratorija za istrazivanje Al obucila je dva cetbota da
medusobno komuniciraju, da bi nau¢ili kako da pregovaraju
Google je objavio Bert — transformativni model obrade prirodnog
jezika zasnovan na mreZi
2018 Kineska tehnoloska grupa pod imenom A/ibaba za obradu jezika Al je
pobedila je ljudsku inteligenciju na testu €itanja i razumevanja na
Stanfordu
Microsaoft je predstavio svoju Tjuringovu generaciju prirodnog jezika
2020 (T-NLP)
OpenAl je zapoceo testiranje GPT-3 modela koji koristi duboko ucenje
za kreiranje koda
2020 OpenAl je razvio DALL-E, koja moze da razume i interpretira slike u

dovoljnoj meri da obezbedi ta¢ne natpise
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Adaptirano prema: %de, A., & Kalkan, A. (2023). What is artificial intelligence. A.
Akpinar, Research on Mathematics and Science-1V, p. 27. olfgang, E.
(2017). Introduction to artificial intelligence. Springer, p. 6.

Oblast vestacke inteligencije je tokom razvoja dozivela uspone i padove, a Rusel i
Norving zakljucuju da se istorijski razvoj vestacke inteligencije moze podeliti u deset

ciklusa, a to su (Russell & Norvig, 2016):

[

Gestacija vestacke inteligencije (1943-1955)

Rodenje vestacke inteligencije (1956)

Rani entuzijazam, velika o¢ekivanja (1952-1969)
Doza stvarnosti (1966-1973)

Sistemi zasnovani na znanju — klju¢ mo¢i (1969-1979)
Vestacka inteligencija postaje industrija (1980- danas)
Povratak neuronskih mreza (1986- danas)

Vestacka inteligencija usvaja nauénu metodu (1987- danas)

S e L

Pojava inteligentnih agenata (1995- danas)
10. Dostupnost veoma velikih skupova podataka (2001 - danas).

Zhang i saradnici period razvoja vestacke inteligencije dele u Eetiri etape, odnosno period
nastanka, prvo zlatno doba, drugi zlatni period i tre¢i zlatni period (C. Zhang & Lu, 2021).
Kljuéni dogadaji koji su obelezili ove etape razvoja, prema autorima Zhangu i Li su (C.

Zhang & Lu, 2021):

1. Period nastanka termina veStacka inteligencija i razvoj novog polja studija,
vezuje se DZzona Makartnija koji je osmislio naziv vestacka inteligencija tokom
letnje konferencije na Dartmut koledzu, koja je odrzana 1956. godine, kada su
brojni nau¢nici govorili o stvaranju inteligentnih simulacija u masinama (C.
Zhang & Lu, 2021).

2. U prvo zlatnom dobu, nakon konferencije na Dartmut koledZzu, pojavili su se
ekspertski sistemi Hearsay-11 sistem razmevanja jezika, MTCIN sistem za
dijagnostiku i lecenje bolesti i Benderov sistem henijske masene spektometrija.
Nekoliko institucija, kao Sto su Univerzitet Stranford, Univerzitet Carnegie
Mellon i Tehnoloski institut u Masacusetsu, otvorili su laboratorije za vestacku

inteligenciju i od vladinih organizacija su dobili sredstva za istraZivanje i razvoj
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ove oblasti. Takode, za prvo zlatno doba vezuje se kraj 1970-ih godina, kada je
Feigenbaum uveo ideju inZenjerstva znanja (C. Zhang & Lu, 2021).

3. U drugom zlatnom periodu, kljuéni dogadaj se dogodio 1982. godine, odnosno
predlog Hopfildove neuronske mreze i algoritama, koji su doprinelu brzom
unapredenju i razvoju vestacke inteligencije, ukljucujuéi i prepoznavanje glasa i
prevodenje (C. Zhang & Lu, 2021).

4. Tre¢e zlatno doba oznacava etapu razvoja od 2006. godine do danas. Kao
primarni uzroci brzog rasta veStacke inteligencije oznaceni su Siroka upotreba
graficke jedinice za obradu (GPU-Graphics Processing Units) 1 mocnije 1 brze
paralelno racunarstvo. Jo§ jedan faktor koji je doprineo ubrzanom razvoju
veStacke inteligencije je rast kapaciteta skladista, koji omoguéava veéi pristup
materijalima, kao $to su tekst, slike, mape 1 druge informacije (C. Zhang & Lu,

2021).

2.2. Klasifikacija vestacke inteligencije

VestaCtka inteligencija se moZe klasifikovati u zavisnosti od mogucénosti i
funkcionalnosti, odnosno sposobnostima sistema vestacke inteligencije da opona3aju

ljudske sposobnosti i misle kao ljudi, 1 pristupa orjentisanog na tehnologiju.

Prema pristupu orjentisanom na tehnologiju, vestacka inteligencija se mozZe klasifikovati
na tri podkategorije, a to su: uska, op3ta i super vestacka inteligenija (Abioye et al., 2021;

Hassani, Silva, Unger, TajMazinani, & Mac Feely, 2020)

1. Uska vestacka inteligencija (Artificial Narrow Intelligence, ANI ) — ili kako se
obi¢no naziva ,slaba vestacka inteligencija® oznaCava celokupnu postojecu
vestacku inteligenciju. Uredaji koji koriste usku vestacku inteligenciju rade samo
prema unapred programiranim uputstvima, i njihova ovla8¢enja su ogranic¢ena.
Prema Hassani 1 saradnicima za ovu kategoriju vesStacke inteligencije,
ekvivalentni sistemi vestacke inteligencije koji oponasaju ljudske sposobnosti su
reaktivni Al i ma8ine sa ograni¢enom memorijom (Hassani et al., 2020). Neki od
primera uske vestacke inteligencije su: automobili sa sistemima koji otkrivaju

aktiviranje antiblok koc¢nica ili parametre ubrizgavanja goriva; Google pretraga i
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Facebook Feed, filteri nezeljene e-poste, putnicki avioni koji lete uz pomo¢ uske
Al bez pomod¢i ljudi (Strelkova, 2017).

2. Opsta Al (Artificial General Intelligence, AGI) — ili poznata pod nazivom ,jaka"
vestacka inteligencija je sposobnost agenta vestacke inteligencije da uéi, vidi,
razume i ponaSa se kao Covek. AG/ je sposobnost ra¢unara da sprovodi opita
inteligentna ponasanja, odnosno sposobnost robota koji pokazuju ljudski intelekt
(Hassani et al., 2020). Primeri jake vestacke inteligencije su Pillo robot koji ima
moguénost da ogovara na pitanja u vezi sa zdravljem i kompjuterski program
AlphaGo koji je pobedio juznokorejskog igraca Li Sedola u drustvenoj igri Go
(Garg, 2021).

3. Super Al (Artificial Super Intelligence, AST) — oznacava napredak jake vestacke
inteligencije na kojoj inZenjeri i nauénici jo§ uvek rade. AS/ je inteligencija koja
prevazilazi ljudsku inteligenciju u skoro svim domenima, ukljuc¢ujuci kreativnost,

mudrost i drustvene vestine (Strelkova, 2017).

Prema funkcionalnostima sistema veStacke inteligencije da OEonaﬁaju ljudske vestine,
mogu se razlikovati Cetiri tipa vestacke inteligencije, a to su: reaktivne masine, masine
sa ograni¢enom memorijom, teorija uma i samosvesna vestacka inteligencije (Hassani et

al., 2020).

1. Reaktivne ma8ine — oznafavaju najraniji sistem vestacke inteligencije, i njihove
mogucénosti su priliéno ogranicene. Specificne su za zadatak i nemaju memoriju,
i nisu u stanju da ,uce”, odnosno koriste znanje iz proslosti, koje bi mogli
upotrebiti u sadadnjosti. Primer reaktivne masine je IBM Sahovski softver pod
nazivom Deep Blue, koji je porazio velemajstora Saha Garija Kasparova 1990.
godine (Garg, 2021).

2. Masine sa ograni¢enom memorijom — oznacavaju sisteme ve$tacke inteligencije
koji imaju ograni¢enu koli¢inu memorije, zbog koje ne mogu dugo da ¢uvaju
podatke, §to im otezava primenu prethodnih iskustava na buduce odluke. Ove
masine su sposobne da uce iz istorijskih podataka, kako bi donele odredene
odluke. Neki od primera masina sa ograni¢enom memorijom su ¢etbotovi,
virtuelni asistenti i vozila koja se sama voze (Garg, 2021; Hassani et al., 2020).

3. Teorija uma — oznafava sisteme veStatke inteligencije, od kojih se ofekuje da
imaju socijalnu inteligenciju, odnosno da razumeju emocije i njihov razvoj je

trenutno u planu. Stvaranje vestacke inteligencije sa ovom sposobno3c¢u odnosi
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sa na koriS¢enje ra¢unara koji oponasaju ljudske emocije i verovanja g{o bi se
uticalo na donoenje odluka u buduénosti. Ove tehnologije su u stanju da predvide
ljudsko ponaSanje i shvate ljudske potrebe, ¢ime mogu pomoc¢i u buducnosti
(Garg, 2021), odnosno da kroz interakciju i razumevanje Zelja, emocija i zahteva,
mogu da razumeju ljude (Hassani et al,, 2020). Kao primer teorije uma Garg
navodi robota pod imenom Bellhop koji je kreiran samo za hotele i moZe da odredi
kakav smestaj gosti zele (Garg, 2021).

Samosvesna vedtacka inteligencija — predstavlja sledecu fazu napretka veStacke
inteligencije, koja u ovom trenutku postoji samo u teoriji. Ovi sistemi vestacke
inteligencije pokazuju svest i ponaSanje nalik ljudima, kao i osecaj sebe.
Samosvesna veStacka inteligencija ¢e biti u stanju da prepozna svoje trenutno
stanje, da budu svesne sebe 1 koriste informacije da bi zaklju€ili o emocijama

drugih (Garg, 2021).

U procesu pruzanja usluga, gde se mogu koristiti ljudi ili masine za pruzanje usluga, sto

ukljucuje i klijente 1 osoblje, potrebne su razli¢ite inteligencije u zavisnosti od vrste

usluge, koje su Huang i Rust klasifikovali u Cetiri tipa inteligencije na osnovu istorije

razvoja ve$tacke inteligencije, a to su: mehanicka, analiticka, intuitivna i empati¢na

(Huang & Rust, 2018).

I.

Mehanitka inteligencija oznaava sposobnost automatskog izvriavanja
ponavljajué¢ih rutinskih radnji, i neophodna je u mnogim aktivnostima.
Mehanicke operacije ne zahtevaju mnogo ljudskih napora, jer su uobi¢ajene i
mogu se izvesti uz malo ili nimalo dodatnog napora. U kontekstu ljudskih usluga,
mehanicki rad je nekvalifikovani rad, za koji obi¢no nije potrebno posebno znanje
ili iskustvo. Neki primeri poslova mehanicke inteligencije su pozivni centri,
prodavci u maloprodaji, konobari/konobarice i taksisti (Huang & Rust, 2018, p.
158).

Analiti¢ka inteligencija se defini$e kao sposobnost obrade i u¢enja iz podataka u
cilju resavanja problema, i ukljucuje obradu informacija, logi¢ko razmisljanje i
matematicke sposobnosti (Huang & Rust, 2018, p. 158). Sposobnosti koje zahteva
analiti¢ka inteligencija se sti¢u razli¢itim obukama, znanjem i specijalizacijom u
kognitivnom razmisljanju. Analiti¢ka inteligencija je neophodna za obavljanje
slozenih, sistematiénih 1 predvidljivih poslova, koji ukljuc¢uje velike koli¢ine

podataka i informacija, a neki primeri koji koriste analiticku inteligenciju su:
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radnici koji se bave kompjuterima i tehnologijom, matemati¢ari, raunovode,
analiti¢ari podataka, finansijski analiti¢ari, tehnicari u autoservisima i inZenjeri
Huang & Rust, 2018).

3. Intuitivna inteligencija oznacava sposobnost kreativnog razmisljanja i efikasnog
prilagodavanja novim okolnostima, ¢ime se moZze posmatrati kao mudrost
zasnovana na iskustvu i holistickom rasudivanju. Intuitivnu inteligenciju u velikoj
meri koriste profesionalci kao $to su marketing menadzeri, menadzeri prodaje,
menadzment konsultanti, advokati, lekari i visi putnicki agenti, kojima je
potrebno duboko razmiiljanje i inovativne sposobnosti za reSavanja problema
(Huang & Rust, 2018, p. 159).

4. Empati¢na inteligencija oznacava osobnost da se vide i razumeju osecanja
drugih ljudi, da se odgovarajuce reaguje i utice na njih. Empati¢na inteligencija
obuhvata drustvene, meduljudske i ljudske vestine, koje omogucavaju
pojedincima da budu osetljivi na ose¢anja drugih i dobro rade sa njima. Primeri
veStina koje ukljucuje empatiéna vestacka inteligencija su komunikacija,
izgradnja odnosa, liderstvo, zagovaranje i pregovaranje, timski rad i harizma,
koriste profesionalci na poslovima pregovaranja, politic¢ari, psihijatri i stjuardese

(Huang & Rust, 2018, p. 159).

2.3. Podoblasti vestacke inteligencije

Vestacka inteligencija je multidisciplinarana tehnologija, koja obuhvata niz razli¢itih
podoblasti. U literaturi se navodi da su podoblasti koje ukljucuje vestacka inteligencija:
robotika, kompjuterski vid, obrada prirodnog jezika, neuronske mreze, evoluciono
ratunanje, sistemi zasnovani na znanju, automatizovano planiranje i1 zakazivanja,

optimizacija i ma8insko uéenje (Abioye et al., 2021).
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Slika 1. Vrste, podoblasti i komponente vestacke inteligenije
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= S T Nadgledano uienje
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Percepcija - Prepoznavezje
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rasporedivanje Automatirovans rasporedivanje

Evolutived algeritai

Optimizacija Genetski 2lgoritmi
‘ Diferercijalna svoluctja

Optimiracija éestica
Adaptirano prema:ﬂioye, S. 0., Oyedele, L. O., Akanbi, L., Ajayi, A., Delgado, J. M.
D., Bilal, M., ... & Ahmed, A. (2021). Artificial intelligence in the construction industry:
A review of present status, opportunities and future challenges. Journal of Building

Engineering, 44, 103299, p.3.

Da bi demonstrirali ljudsko ponaSanje, ili se pona3ali kao ljudi, maSine moraju
posedovati Sest veStina, koje oznacavaju karakteristike odredene podoblasti vestacke

inteligencije, a to su (1. Tussyadiah, 2020):

1. Obrada prirodnog jezika - veStina za komunikaciju,

2. Sistemi zasnovani na znanju — vestina za ¢uvanje informacija,

3. Automatsko rezonovanje — vestina kori$¢enja sa¢uvanih informacija zadono$enje
zakljucaka,

4. Masinsko uéenje - vestina za indukciju obrazaca,

5. Kompjuterski vid — vestina za opazanje objekata,

6. Robotika — vestina za manipulaciju i kretanje po objektima.

Huang 1 saradnici navode da postoji pet podoblasti vestacke inteligencije koje imaju

primenu u turistickoj i ugostiteljskoj industriji, a to su: masinsko i duboko ucenje,
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kompjuterski vid,_sistemi zasnovani na znanju— ekspertski sistemi, robotika i obrada

prirodnog jezika (A. Huang, Chao, de la Mora Velasco, Bilgihan, & Wei, 2022).

Masinsko u¢enje i duboko ucenje kao podoblast vestacke inteligencije - MaSinsko
uéenje je najpoznatija podoblast vestacke inteligencije i ima moguénost da
automatski generiSe informacije, trenira algoritme, otkriva veze 1 uo€i
neidentifikovane obrasce, koji se mogu primeniti na novi i nepoznat skup
podataka, radi predvidanja i optimizacije procesa (Aggarwal et al., 2022). Metode
masinskog ucenja se prema Abioye 1 saradnicima mogu klasifikovati u tri
kategorije, a to su: ucenje pod nadzorom, ucenje bez nadzora i ufenje sa
pojacanjem (Abioye et al., 2021). Duboko ucenje oznacava tehniku masinskog
ucenja, koja koristi vestacke neuronske mreZe za analizu podataka i simulaciju
kako ljudski mozak funkcioniSe, i dubokim ucenjem se mogu obraditi ogromni
podaci sa mnogo svojstava ili u nekoliko formata (A. Huang et al., 2022). U
dubokom ucenju, raunaru se daje model koji moZze da proceni uzorke i
ograni¢enu koli¢inu instrukcija o tome kako da promeni model da bi bio jaci i
ta¢niji, za razliku od maginskog ucenja, gde se algoritamu daje ogromna kolekcija
pravila (Bulchand-Gidumal, 2022). U dubokom ucenju ispitivanje pocinje na
povriinskom nivou i napreduje uzastopnim koracima ka sloZenijim i dubljim
nivoima (Bulchand-Gidumal, 2022).

Sistemi zasnovani na znanju - ozna¢avaju podoblast vestacke inteligencije, koju
¢ine baza znanja, mehanizam zaklju¢ivanja i interaktivni korisni¢ki interfejs, gde
masine donose odluke na osnovu prethodnih informacija (Abioye et al., 2021, p.
4). Sistemi zasnovani na znanju u odredenoj oblasti poseduju ogromnu koli¢inu
informacija, kao i struéno znanje i iskustvo, koji mu daju sposobnost da
istovremeno moze da skladidti, rasuduje i1 sudi (C. Zhang & Lu, 2021). Abioye
ukazuje da se sistemi zasnovani na znanju mogu podeliti u éetiri kategorije, a to
su: sistemi rezonovanja, ekspertskih sistema, sistemi za inteligentno odlu¢ivanje
i sistemi za upravljanje bazama podataka sa inteligentnim korisni¢kim
interfejsima i povezanim sistemima (Abioye et al., 2021).

Obrada prirodnog jezika kao podoblast vestacke inteligencije - se fokusira na to
kako racunari mogu da razumeju i modifikuju govor ili tekst prirodnog jezika da
bi postigli prakti¢ne zadatke (Chowdhary, 2020). Kompjuterska lingvistika, je

drugo ime za obradu prirodnog jezika, koja je podoblast ra¢unarske nauke koja
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koristi ratunarske tehnike za ucenje, razumevanje i proizvode sadrzaja ljudskog
jezika (Hirschberg & Manning, 2015, p. 261). Abioye i saradnici navode da se
obrada prirodnog jezika primenjuje u razli¢itim oblastima, ukljuc¢ujuéi masinsko
prevodenje, obradu teksta na prirodnom jeziku i sumiranje, korisnicki interfejsi,
viSejezi¢no pronalazenje informacija, prepoznavanje govora i ekspertski sistemi
(Abioye et al., 2021). Chowdhary ukazuje da postoje tri vazne tehnike 1 aktivnosti
koje ¢ine obradu prirodnog jezika, a to su: leksicka i morfoloska analiza;
semanticka i diskursna analiza, znacenje reci i predstavljanje znanja; i pristupi i
alati za obradu prirodnog jezika zasnovani na znanju (Chowdhary, 2020).
Kompjuterski vid kao podoblast veStacke inteligencije - omogucava
kompjuterima da percipiraju i shvate okolinu putem vizije, sli¢no kao $to mogu i
ljudi. Dve najpopularnije tehnike kompjuterskog vida su prepoznavanje slike i
lica (C. Zhang & Lu, 2021). Masinsko ugenje se primenjuje u kompjuterskom
vidu, za izdvajanje vaznih informacija, u svrhu doprinosa razli¢itim domenima
kao $to su sistemi nadzora, opticko prepoznavanje karaktera, robotika, otkrivanju
sumnjivih osoba i sli¢no (A. A. Khan, Laghari, & Awan, 2021). Huang i saradnici
navode da je kompjuterski vid relevantan za turisticki i ugostiteljski sektor, posto
su dostupne velike kolic¢ine fotografija koje moraju biti filtrirane imenovane i
kategorisane, i kao primeri kompjuterskog vida u industriji turizma su
pretrazivaci-rezervacije koje imaju moguénost automatskog identifikovanja vrste
soba na poslatim fotografijama kuca i roboti koji mogu da skeniraju registarske
tablice (A. Huang et al., 2022).

Robotika kao podoblast vestacke inteligenije - implicira da predmeti moraju
posedovati inteligenciju da bi bili klasifikovani kao roboti (Gellers, 2020). Roboti
se definisu kao .inteligentni robot ili mehani¢ko stvorenje koje moze da
funkcioniSe autonomno* (Dirican, 2015, p. 567). Roboti se visoko automatizovane
masine, koje se mogu kontrolisati pomocu eksternog kontrolnog uredaja ili
kontrolnog sistema ugradenog unutar robota i sluZze za obavljanje fizickih
zadataka u stvarnom svetu, odnosno obavljaju veoma specijalizovane aktivnosti,
kroz usvajanje formi koje najvise odgovaraju njihovoj svrsi, a ne nuZzno ljudsku
formu, i komuniciraju sa svojom okolinom uz pomo¢ senzora i aktuatora (Abioye
et al., 2021), dok Geller ukazuje da inteligentni humanoidni robot moze izgledati
kao magina, predmet, ili stvar, dok se takode moZe pojaviti kao subjekat, osoba

ili neko drugi (prijatelj, pratilac i sli¢no) (Gellers, 2020). Neki od primera upotrebe
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robota su industrijski roboti u proizvodnji, autonomna vozila za transport,
medicinsku dijagnostiku i hirurgiju, kao pomoé %jim osobama i deci sa
posebnim potrebama, u obrazovanju, poljoprivredi, vojsci (Mandi¢, KneZevic,
Borov¢anin, & Vujko, 2024).

Slika 2. Pet glavnih kategorija primena vestacke inteligencije u sektoru turizma i ugostiteljstva

Masinsko uéenje i |

§ duboko udenje

T

Robotika 1 automatizacija

Adaptirano prema: A. Huang et al, (%2), When artificial intelligence meets the
hospitality and tourism industry: an assessment framework to inform theory and

management. Journal of Hospitality and Tourism Insights, 5(5), p. 1088.

2.4, Vrste i primena aplikacija veStatke inteligencije u turisti¢koj i hotelskoj industriji

Kompanije iz turisticke industrije, kao §to su hoteli, restorani, turoperateri i turisticke
agencije su pocele u svom poslovanju da usvajaju razlicite wstc%ﬂol{)gij €, kao §to su
veStacka inteligencija, Internet stvari, veliki podaci, raunarstvo u oblaku, usluge
zasnovane na lokaciji, blok&ejn, virtuelna realnost i prosirena stvarnost (Stankov &
Gretzel, 2020). S tim u vezi, autori Brdar i Gaji¢ navode da su napredne informacione
tehnologije klju¢ne za operativne i strate$ke zadatke u sektoru turizma i ugostiteljstva
(Brdar & Gajic, 2019), zbog pruzanja brojnih mogucénosti da se poveca konkurentska

prednost, kroz prilagodavanje promenama na trzistu i unapredenju poslovanja (Brdar &
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Gajic, 2019). S tim u vezi, Yang i saradnici navode da savremene tehnoloske aplikacije
imaju veliku primenu u turisti¢kom, hotelskom, gastronomskom i poslovnom sektor (L.

Yang, Henthorne, & George, 2020).

Neki autori navode da se u turistickoj i hotelskoj industriji primenjuje pet vrsta aplikacija
veStacke inteligencije odnosno masine za pretragu i rezervaciju; virtuelni agenti ili
¢etbotovi; roboti i autonomna vozila; kiosci/samousluzni ekrani i prosirena stvarnost/
virtuelna realnost (A. Huang et al., 2022), dok Samala i saradnici ukazuju da postoji
sedam aplikacija koje se primenjuju u turisti¢koj i hotelskoj industriji, a to su: 1.
prepoznavanje lica, 2. aplikacije virtuelne realnosti i prosirene stvarnosti, 3. ¢etbotovi,
4. roboti, 5. vedtacka inteligencija u Google mapama, 6. prevodioci jezika i 7.

optimizacija usluga (Samala et al., 2020).

1. Tehnologija prepoznavanja lica je jedna od najaktivnijih oblasti kompjuterskog
vida i istraZivanja prepoznavanja obrazaca, koja ima primenu u oblastima
identifikacije, kontrole pristupa, forenzike i interfejsa ¢oveka i ra¢unara (Adjabi,
Ouahabi, Benzaoui, & Taleb-Ahmed, 2020). Prepoznavanje lica je biometrijska
tehnologija, koja nudi brojne pogodnosti u turisti¢koj industriji, i moZe biti u
razli¢itim oblicima kao 5to su skeniranje lica, glasa, otiska prsta, geometrija ruke,
prepoznavanje potpisa (Stankov, Filimonau, & Slivar, 2019). U turistickoj
industriji tehnologija prepoznavanja lica ima upotrebu na aerodromima i sliénim
terminalima, jer omogucava turistima ¢ekiranje bez muke, jer prepoznaje lica
turista i uporeduje ih sa licima na dokumentima, bez potrebe da im carinski
sluZenici i drugi organi verifikuju dokumente (Samala et al., 2020). U hotelima
ova tehnologija se moze koristiti prilikom procesa prijavljivanja za automatsko
prepoznavanje gosta ili otkrivanje emocija kod ljudi, na primer osecaji kod gosta
prilikom napustanja doru¢ka na bazi §vedskog stola (Bulchand-Gidumal, 2022).

2. Virtuelna realnost i prosirena stvarnost je nova tehnologija koja koristi
komunikacione mreze za stvaranje nefizickog iskustva, gde je pored monitora
mogucée korid¢enje stereoskopskih naocara za dizajn slike (S. Ivanov & Webster,
2019). S tim u vezi, Huang i saradnici ukazuju da se virtuelna realnost obi¢no
koristi sa uredajima na glavi (kao $to su naocare) ili drugim alatima za senzornu
simulaciju, dok se proSirena stvarnost koristi na pametnim telefonima ili
tabletima (A. Huang et al., 2022). Kompanije iz sektora turizma i ugostiteljstva

koriste virtuelnu realnost i prosirenu stvarnost kroz 3D filmove da bi turistima
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predstavili turisticke destinacije, prirodne resurse, turisticku infrastrukturu,
destinacijske atrakcije i hotele, sto omogucava putnicima da iskuse putovanje i
istraze destinaciju na koju bi putovali ili hotelu u kom bi boravili, §to posledi¢no
uti¢e na njihove izbore i odluke (S. Ivanov & Webster, 2019; Ragab & Ezzat, 2021;
Samala et al., 2020). Neki od primera aplikacija virtuelne realnosti/prosirene
stvarnosti su: ETIPS AR aplikacije za putovanje na pametnim telefonima ili
tabletima, mapa sobe u proSirenoj stvarnosti na pametnim telefonima ili
tabletima, usluga rezervacije putovanja pomocu virtuelne realnosti, slusalice
virtuelne realnosti za medeni mesec i teleporter, likovni prozori prosirene
stvarnosti (A. Huang et al., 2022).

Cetbotovi koje se drugacije nazivaju virtuelnim agentima, botovima za razmenu
trenutnih poruka ili vestacka bi¢a za razgovor, su kompjuterski programi koji
mogu da reaguju na govorne i tekstualne poruke i upite umesto ljudskog
zaposlenog (8. Ivanov & Webster, 2019). Samala ukazuje da su cetbotovi
kompjuterski programi koji su unapred programirani da odgovore na osnovne
upite klijenata, pomocu ugradenih sistema koji imaju mogucnost prepoznavanja
kljuénih reci u upitima (Samala et al., 2020). Pored pruzanja detaljnih informacija
turistima o turistickoj destinaciji i ostalim atrakcijama (tematski parkovi, zooloski
vrtovi, trZznim centrima, avanturistiCkim sportovima), turistima pruZaju i
informacije o hotelskim sadrZzajima i dodatnim uslugama (Ragab & Ezzat, 2021).
Popesku i saradnici navode da postoje tri razli¢ita tipa cetbotova koji se koriste u
industriji putovanja, a to su: botovi za korisnicku podrsku, Facebook ¢etbotovi i
ovlascéeni botovi za putovanja (Popesku & Zlatanov, 2019). Upotreba ¢etbotova od
strane turista je za rezervacije hotela i soba, rezervacija taksija, prijava i odjava u
hotelima, reSavanje problema, naruc¢ivanje usluga u sobi i sli¢no (Buhalis &
Moldavska, 2022). Neki od primera upotreba Cetbotova u turistickoj i hotelskoj
industriji su: Google asistenti, Amazon Alexa, Cetbot Edvard, Tacobot, moj
Starbucks barista, Hilton Connie, Marriott Cetbot, Amazon Alexa, Apple Siri i
Microsofi Cortana (A. Huang et al., 2022; S. Ivanov & Webster, 2019; Popesku &
Zlatanov, 2019).

Roboti su proizvod robotike koja oznaCava podoblast vestacke inteligencije, i
predstavljaju masine koje su dizajnirane da se krecu i ponasSaju kao ljudi (Vrontis
etal., 2023) i definiSu se kao ,,inteligentni robot ili mehanicko stvorenje koje moze

da funkcioni$e autonomno® (Dirican, 2015, p. 567). Samala i saradnici ukazuju da
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su roboti pametni pomoc¢nici, koji koriste tehnologiju Internet stvari za obavljanje
jednostavih poslova, kao §to su paljenje svetla u spavacoj sobi, gaSenje televizora
i kontrolisanje nekih sistema (Samala et al., 2020). U turistickoj i hotelskoj
industriji upotreba robota ukljucuje razliCite vrste poslova, kao $to su
obezbedenje na aerodromima, roboti kuvari u restoranima, roboti batleri i nosa¢i
prtljaga, roboti na recepciji, usluge konsijerza, dostava hrane (Christou,
Simillidou, & Stylianou, 2020). Neki od primera Knightscope robot, Hilton robot
konsijerz Connie, Dominos dostava pica, Flippy robot za pripremu hamburgera,
Alexa, Google Home (A. Huang et al., 2022).

Google mape koriste GPS tehnologiju kako bi pomogle putnicima kroz pruzanje
uputstava i informacija, odnosno uz pomo¢ vestacke inteligencije u Google
mapama, poboljsano je deljenje informacija i upozorenja korisnicima na nesrece
i saobracajne guzve (Samala et al., 2020). Bhaskar i Sharma sugerisu da su Google
mape fantasti¢na alatka za putovanje, jer pruza brojne funkcije za planiranje ruta
i usluga mapiranja u realnom vremenu, ¢ime koje olak3avaju putovanja (Bhaskar
& Sharma, 2022). U cilju lociranja vizuelnih znamenitosti, kao $§to su zgrade,
prodavnice i sli¢no, nova funkcija u Google mapama pokrece kameru koja skenira
lokaciju u realnom vremenu, i pruza informacije korisnicima o ta¢noj lokaciji,
kao i informacije o prodavnicama, hotelima, trznim centrima, bioskopima,
restoranima koji su dostupni na lokaciji (Samala et al., 2020).

Prevodioci jezika - Prilikom putovanja u inostranstvo jedna od najvecih prepreka
za turiste je jeziCka barijera, koja se moze otkloniti pomocu softvera koji deluje
kao lokalni vodic¢ i prevodi strani jezik na jezike koji su poznati turistima, a koji
pokrece vestacke inteligencije uz pomo¢ masinskog uéenja i obrade prirodnog
jezika. Uz pomo¢ programa, turisti mogu da istraZzuju i ulestvuju u raznim
aktivnostima, koriste¢i automatizovan prevod kako bi olakSali navigaciju po
lokaciji (Bulchand-Gidumal, 2022). Iako postoji nekoliko programa za automatski
prevod jezika, najpopularnji alat za prevodenje jezika je Google transilate, koji
pomocu funkcije reZim razgovora (conversation mode) omoguéava putnicima da
svoje glasovne komunikacije prevedu na zeljeni jezik, dok funkcije integracije
kamere mozZe prevoditi natpise i menije (Ragab & Ezzat, 2021). Jo§ neki primeri
upotrebe alata za automatski prevod od strane turista su brosure, veb stranice,

knjiZice, katalozi, pamfleti (Bhaskar & Sharma, 2022).
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7. Optimizacija usluga - Provajderi usluga mogu da optimizuju svoju ponudu
kombinovanjem ve§tacke inteligencije sa metodom maksimalne verovatnoce, gde
algoritam za maksimalnu verovatnoc¢u koristi istorijske podatke i nudi verovatne
vrednosti cena, odnosno predvida se rast i pad cena §to posledi¢no uti¢e na odluke
klijenata da li da prihvati ili odbije ponudu (R. Kumar, Li, & Wang, 2018). Ova
tehnologija se Siroko u razlic¢itim oblastima turisticke industrije, ukljucujuci
rezervacije hotela, letova i taksi usluga, i omogucava turistima da izaberu da li ¢e

odmah izvr§iti rezervaciju ili ¢e sacekati smanjenje cena (Samala et al., 2020).

sae

2.5. Upotreba vestafke inteligencije u turisti¢koj i hotelskoj industriji

Poslovanje kompanije u Sirokom spektru industrija, uklju¢ujuéi i one u sektoru turizma
i ugostiteljstva, znacajno su pogodene brzim Sirenjem i razvojem informacionih
tehnologija (Borov¢anin, 2014). S tim u vezi, Borov¢anin ukazuje da je danas gotovo
nemoguce zamisliti savremene kompanije u turistickom sektoru, naroCito one koje se
nalaze u urbanom okruzenju, kako donose brojne odluke, kao $to su poboljsanje prodaje
i negovanje odnosa sa klijentima, a da se ne oslanjaju na najnoviju dostupnu
informacionu tehnologiju (Borovéanin, 2014). Naime, veStacka inteligencija se trenutno
koristi u ugostiteljstvu prvenstveno za poslovne funkcije kao Sto su upravljanje
prihodima, marketing i ogladavanje, ali postoje brojne druge potencijalne primene u
svakodnevnom poslovanju koje imaju direktan uticaj na klijente, kao $to su ¢icenje,
procesi prijave ili odjave, predvidanje odrzavanja soba i nabavka hrane (Stankov et al.,

2019).

Aplikacije vestacke inteligencije mogu se koristiti razlit’:itim fazama putovanja,
odnosno prilikom planiranja putovanja, tokom putovanja i nakon putovanja. U fazi pre
putovanja tehnologije omogucéavaju turistima, odnosno gostima da planiraju svoja
putovanja uz pomo¢ viruelnih asistenata, ¢etbotova i korisnic¢ke podrske. S tim u vezi,
pre dolaska gosti mogu da naprave i potvrde rezervacije u svojim kucama, preko onlajn
samousluZnih resursa koje nudi hotel. Tokom dolaska i boravka u hotelu, sistemi za
prepoznavanje lica, ulazak u sobe bez kljuca, senzori u sobama, roboti za isporuku,
odrzavanje i recepciju, se koriste za prilagodavanje usluga posetiocima i poboljSanje

doZzivljaja, dok se nakon putovanja tehnologije veStatke inteligencije primenjuju kroz
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prikupljanje i analizu podataka o povratnim informacijama gostiju, fajlovima o
istorijama boravka gostiju i analizom sadrzaja deljenja uspomena i recenzija na
drustvenim mreZama i sajtovima specijalizovanim za putovanja, kao §to su Booking i
Tripadvisor (Rawal, Soni, Dani, & Bagchi, 2023). Na primer hoteli Marriot, Hilton i
Clarion koriste ¢etbot sisteme zasnovane na glasu, koji mogu da kontrolisu osvetljenje i
temperaturu u sobama, za naruc¢ivanje hrane i pice, pravljenje rezervacija i razne usluge
konsijerza; Fly Zoo hotel koristi sistem za prepoznavanje lica prilikom prijavljivanja
gostiju i ulaska u sobu; u hotelu Aloff roboti dostavljaju hranu i prtljage, dok hoteli Accor,
intercontinental i Starwood upotrebljavaju alate analitike za prilagodene individualne
usluge kroz profislisanje klijenata, upravljanje prihodima, optimizaciju popunjenosti
hotela, optimizaciju potroinje energije i vode i ostale operativne aktivnosti (Nam, Dutt,

Chathoth, Daghfous, & Khan, 2021).

Na osnovu klasifikacije vestacke inteligencije, na Cetiri tipa, odnosno mehanicku,
analiticku, intuitivou i empatiénu, Chi i saradnici su dali pregled postojecih aplikacija
vestacke inteligencije 1 nacina na koji se trenutno koristi u turistickom i ugostiteljskom

sektoru, sto je prikazano u tabeli 2.

Tabela 2. Trenutne primene tehnologije vestacke inteligenicije u industriji turizma i ugostiteljstva

Tip inteligencije Trenutne aplikacije

Mehanicka inteligencija - Humanoidni robot Pepper koji komunicira sa
kupcima u hotelima, brodovima za krstarenje i
Nescaffe prodavnicama

- SamousluZni kiosci u restoranima brze hrane

- Robot koji pravi picu u Zumeu

- Kaliburber robot koji priprema hamburgere

- Sacarino interaktivni Bellboy robot koji hoda uz
goste 1 pruza informacije o lokalnim i hotelskim
uslugama

- Robotski batler pod imenom Boltr, u Aloft hotelu,
koji isporucuje posteljine i pogodnosti u sobi za

goste
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Robot barmen koji pravi pi¢e u baru na Roval
Caribbean kruzeru

Hotel HennNa u Nagasakiju zaposljava 243
robotizovana ¢lana osoblja

Pactum softver nadgleda odnose sa dobavlja¢ima i
finansije u cilju poboljsanja efikasnosti ugovaranja
Vinpear! Nha Trang rizort koristi prepoznavanje lica
da bi se poboljsala bezbednost, prijavljivanje i
pristup gostiju

Restoran Creator u San Francisku sluzi hamburgere
koji su u potpunosti napravili roboti

Dominos’ DRU autonomno dostavno vozilo

Analiti¢ka inteligencija

Connie robot konsijerz u hoteli Hilton koji odgovara
na pitanja gostiju i daje uputsva

Rose cetbot u Las Vegasu koji ispunjava zahteve
gostiju i odgovara na 82% upita bez ljudske pomoci
Virtuelni agent koji je zaposlen u RLH korporaciji
za centralne rezervacije u 1400 hotela

Autoclerk sistem koji omogucava zaposlenima u
hotelu i gostima da komuniciraju putem poruka za
naru¢ivanje usluga, prijavu problema i kreiranje
radnih naloga za odrzavanje

Roboti barmeni sa softverom koji mogu da procene

drustveno stanje ljudi

Intuitivna inteligencija

Aplikacije za pametne telefone za hotele pomocu
koje se vrii prijava gosta u sobi, ima funkciju kljuca
sobe,upravlja okruZenjem u sobama, a zatim daje
preporuke restorana i zabave

Cetbotovi koje koriste lanci brze hrane kako bi
povecali prodaju na mreZi

Virtuelni agent Spenser u KLM avio kompaniji koji

pomaze putnicima da imaju bolje iskustvo

putovanja
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Allyo softver za zapo$ljavanje, koji pronalazi i
ohrabruje kandidate da se prijave za posao, a zatim
utvrduje opstu podobnost kandidata

Li¢ni asistent Zoe na MCZ kruzeru, koji pruza
informacije, obavlja rezervacije i komunicira sa
gostima

Wave RMS sistem za upravljanje prihodima hotela
Blackrocka  kompjuterski  algoritmi  umesto
menadZera novca

Tehnologija prepoznavanja lica u hotelima, koja se
koristi za proveru gostiju u njihovim sobama,
procenu njihovih osecanja i automatsko prihvatanja

placanja

Empati¢na inteligencija

Zamena personalizovanje komunikacije na prvoj
liniji

Digitalni uredaji koji su osetljivi na emocije
korisnika, i mogu da prilagode ambijent u prostoriji,

naruce kafu i druge funkcije na osnovu emocija.

Adaptirano prema: @i, O. H., Denton, G., & Gursoy, D. (2020). Artificially intelligent

device use in service delivery: A systematic review, synthesis, and research

agenda. Journal of Hospitality Marketing & Management, 29(7), p. 7.

2.6. Uticaj veStacke inteligencije na turistiku i hotelsku industriju

Vestalka inteligencija brzo menja brojne industrije, uklju¢ujuéi i industriju turizma i

ugostiteljstva. Sa svojom sposobno3c¢u da imitira ljudski intelekt, pa ¢ak i nadmasi, kroz

masinsko ucenje, obradu prirodnog jezika i analitiku podataka, veStacka inteligencija

znacajno transformise turisticki sektor. S tim u vezi, Gursoy i saradnici navode da je

turisticka i hotelska industrija pretrpela je znacajne promene pod uticajem revolucije

vestacke inteligencije, koja je prisutna u gotovo svim sektorima ove industrije,

ukljuéujuéi menadZment, operacije i marketing (Gursoy & Cai, 2025), dok neki autori

navode da je veStacka inteligencija transformisala na¢in na koji kompanije komuniciraju

sa turistima, kao i da uz koriS¢enje napredne analitike podataka i algoritama dubokog
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ucenja, vestacka inteligencija pruza mogucnosti kompanijama da kreiraju prilagodene
ponude i personalizovana iskustva putovanja, zasnovane na preferencijama kupaca i
istorijskom ponaSanju (J. J. Zhu, Liu, Huang, & Guo, 2023). Autori Brdar i Gajic¢
zakljuéuju da su napredne informacione tehnologije kljuéne za operativne i strateske
zadatke u sektoru turizma i ugostiteljstva (Brdar & Gaji¢, 2019), u prilog ¢emu govori
¢injenica da sve veci broj turistickih preduzeca koristi vestacku inteligenciju kao

sredstvo za unapredenje poslovanja i postizanje konkurentske prednosti (Bhandari, 2024).

Dinamic¢an odnos izmedu vestacke inteligencije i turistickog sektora, moZe se razumeti
kroz nekoliko dimenzija, kao $to su: poboljsana korisni¢ka usluga; poboljsan marketing
i personalizacija; predvidanje potraznje i optimizacija resursa; odrZivi turizam; pametne
destinacije; prevodenje jezika i dostupnost; ocuvanje kulture i nasleda; upravljanje
krizama i pristupaénost i inkluzivnost (Prahadeeswaran, 2023), dok Ivanov i saradnici
ukazuju da je uticaj robota, veStacke inteligencije i automatizacija usluga na turisticku i
ugostiteljsku industriju viSestruk, odnosno ova napredna tehnologija menja sve aspekte
lanca vrednosti kompanija, koje ukljuuju marketing, operacije, projektovanje i
odrzavanje objekata, upravljanje ljudskim resursima, upravljanje finansijama i lancem

snadbevanja (S. Ivanov, 2019).

Zlatanov i Popesku su u svojoj studiji govorili o tome kako se vestacka inteligencija
koristi u sektoru turizma, odnosno o upotrebi razli¢itih vrsta fetbotova kao &§to su
Facebook cetbot, putnicki cetbotovi zasnovani na veStackoj inteligenciji i putnicki
¢etbotovi za brigu o korisnicima, i dosli do zakljucka da su roboti, automatizacija usluga
i ve§tacka inteligencija stvorili mnostvo Sansi za preduzeca i organizacije u turistickom
sektoru. S tim u vezi navode da turisti mogu dobiti korisne informacije pomocu vestacke
inteligencije, a  kompanijama  veStatka inteligencija  olakSava  pruzanje
individualizovanih turisti¢kih usluga i omogucava poboljsanje poslovanja i rast

produktivnosti (Popesku & Zlatanov, 2019).
Neki autori zakljucuju da veStacka inteligencija ima znaCajan uticaj na poboljsanje
usluga za korisnike, povecanje operativne efikasnosti, poboljSanje iskustva korisnika,

promovisanje odrzivog turizma, smanjenje troSkova, poboljsano donosenje odluka i

marketing strategije (Bhandari, 2024; Rane, Choudhary, & Rane, 2023).
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2.6.1. Uticaj vestacke inteligenije na pobolj$anje iskustva korisnika

Koris¢enje informacionih komunikacionih tehnologije daje celokupnom savremenom
hotelskom iskustvu novu dimenziju (Stankov et al., 2019). Naime, integracija vestacke
inteligencije u sektor turizma preoblikuje turisticko iskustvo, koje je od vitalnog znacaja
u turistickoj i hotelskoj industriji. S obzirom da je turizam iskustvo, saradnja izmedu
ugostiteljskih kompanija i klijenata je veoma vaZna za postizanje obostrane koristi i moze
uticati na percepcije klijenata o usluzi i spremnosti da plate (Solakis, Katsoni, Mahmoud,
& Grigoriou, 2024). S tim u vezi, Solakis i saradnici ukazuju da kompanije u
ugostiteljskoj industriji treba da nastoje da teze saradnickom odnosu sa klijentima, u kom
slusaju potrebe i zelje klijenata, uzimaju njihova misljenja u obzir, u¢e od klijenata i
sprovode njihove ideje (Solakis et al., 2024). Stankov i saradnici ukazuju da su
informacione tehnologije viSe od obi¢nog alata, i pruzaju brojne mogucnosti za
poboljsanje iskustva (Stankov et al., 2019). S tim u vezi, narocito tehnologije kao $to su
veStacka inteligencija, metaverzum i sli¢no, znac¢ajno poboljsavaju zajednicko stvaranje
vrednosti, omogucavajuci individualizovanija i efikasnija turisticka iskustva (Dang &
Nguyen, 2023). Na primer, turisticke kompanije koriste razli¢ite tehnike veStacke
inteligencije, kao Sto su sistemi preporuka, istorija pretrage i razliite podatke o
klijentima za poboljsanje korisnickog iskustva i zadovoljstva (Bhandari, 2024;
Borovéanin, 2016). Na osnovu prikupljanja i analize informacija o korisnicima, turisticke
kompanije mogu ponuditi personalizovane preporuke i turisticke usluge, koje posledi¢no
uti¢u na poslovni u¢inak kompanija, $to ukazuju neki autori da prilagodavanje zasnovan

na podacima uti¢e na povecanje prodaje usluga (Reddy & Nalla, 2024).

Ferras 1 saradnici su u svojoj studiji o pametnom turizmu osnaZenom vestackom
inteligencijom na S$panskom ostrvu Lanzarotu razgovarali o tome kako vestacka
inteligencija moze koristiti platforme dru$tvenih medija, pretrazivace i kognitivne
interfejse za donosSenje logickih zaklju¢aka i transformaciju korisnickih iskustava.
Ukazali su da nude¢i turistima iskustva i aktivnosti koje su prilagodene njihovim
individualnim osobinama i motivima, mogu povecati njihov nivo zadovoljstva i povecati
emocionalnu komponentu njihovog putovanja. Takode su pokazali na sluc¢aju Lanzarota
da kombinacija savremenih digitalnih tehnologija, kao $to su vestacka inteligencija,

pametni telefoni, veliki podati i prepoznavanje glasa, moZe menjati korisnicko iskustvo
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na automatizovan i prisupacan nac¢in (Ferras, Hitchen, Tarrats-Pons, & Arimany-Serrat,

2020).

Sistemi preporuka koje pokrece vestacka inteligencija se takode koriste za poboljsanje
korisnickog iskustva. S tim u vezi, sistemi preporuka koji su jednostavni, efikasni i
pouzdani za onlajn upravljanje reputaciojm (Borov&anin, 2016), koriste razli¢ite izvore
podataka za previdanje preferencija potrosaca za interesantne proizvode ili usluge,
odnosno analiziraju ogromne koli¢ine podataka, kako bi generisali prilagodene predloge
za turista, kroz na primer preporuku lokacija, opcija smestaja, istorijskog ponasanja,
trenutnih okolnosti, i aktivnosti na osnovu interesovanja svakog putnika (Ramzan et al.,

2019).

2.6.2. Uticaj vestacke inteligencije na povecanje operativne efikasnosti

Turisticke kompanije sve vise prihvataju tehnologiju vestacke inteligenicije, a razlog
tome je S$to napredne digitalne tehnologije mogu poboljSati produktivnost rada,
pojednostaviti procese rezervacija, poboljSati strategije optimizacije prihoda,
predvidanje potraZznje, brzu obradu podataka, smanjenje troskova i optimizaciju zaliha
(Bhandari, 2024; Bilgihan & Ricci, 2023; Borovéanin, 2014). Kao najznacajniji uticaj na
poslovne procese, koji ve§tacka inteligencija ima na kompanije u turisti¢koj industriji je
promena pruzaoca usluga, odnosno usluge sada pruzaju roboti, kompjuterski programi,
kiosci i sli¢no, $to zahteva reinZenjering procesa pruzanja usluga, kao $to su nove
procedure, aktivnosti, kontrole i operativni priruénici (S. Ivanov, 2019). Vestacka
inteligencija pruza moguénost unapredenja kljuénih pokazatelja performansi
organizacije. S tim u vezi, da bi se pove¢ao udeo na trziStu i zadrzavanje kupaca,
preporuluju se aplikacije koje poboljdavaju segmentaciju kupaca i olakSavaju
razumevanje 1 interakciju sa profitabilnim segmentima (Syam & Sharma, 2018).
Aplikacije vestacke inteligencije mogu proceniti informacije prikupljene iz
korporativnih procesa, podrzati donosenje odluka na osnovu podataka §to na kraju

povecava ukupnu operativnu efikasnost (Mikalef & Gupta, 2021).

Neki autori navode da vestacka inteligencija ima brojne uticaje na poslovne operacije
hotela, kao §to su: dodela soba i drugih resursa prema vrednosti gosta, pomo¢ u

preventivnom upavljanju objektima, prilagodavanje kuhinje ukusima postojecih gostiju,
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mogucnost robota za ¢i$éenje soba, lakSa upotreba robota na recepciji, pomo¢ u odabiru
odgovarajuc¢ih radnika, poboljSanja u upravljanje zalihamai energijom, stvaranje sredine
u kojoj gost moze da se oseca kao kod kuce, gostima pruza pristup digitalnim uslugama,
podrska upravljanje finansijama (Bulchand-Gidumal, 2022). Nam i saradnici su
istrazivali uticaj usvajanja veStacke inteligencije i robotike na hotelsku industriju u
Dubajiju i dosli do saznanja da je vestacka inteligencija znacajno uticala na hotelske
operacije, kao Sto su; softver je zamenio rutinske zadatke zaposlenih koji su cesto
dovodili do greSaka i kaSnjenja; automatizuje uobicajene procedure validacije i
automatski izraCunava cenu promene menija; automatizuje proces unosa i verifikacije
pasoskih podataka; omogucava da se troskovi paket aranzmana rasporede na

odgovarajuce racune, jer klijenti koriste razli¢ite usluge (Nam et al., 2021).

Buhalis 1 Moldavska su analizirali primenu vestacke inteligencije za korisnicku podrsku,
odnosno glasovnih asistenata, i do$li su do saznanja da se glasovni asistenti razvijaju u
digitalne pomoc¢nike, koji pomazu hotelima da smanje troskove, optimizuju hotelske
operacije i poboljsaju korisnicku uslugu (Buhalis & Moldavska, 2022), dok iz
perspektive korisnika, digitalni asistenti pomocu prediktivne analitike mogu pruZiti
pomoc¢ i podrsku prilikom planiranja putovanja, rezervacija hotela i letova, proceni
troSkova, pretragama odredista, ¢ime je olakSan proces pruzanja usluge (Abd El Kafy,
Eissawy, & Hasanein, 2022). S tim u vezi, u studiji koja je sprovedena u luksuznim
hotelima u Amanu, se zaklju¢uje da virtuelni pomocnici i cetbotovi imaju najveci
doprinos lakSem procesu pruzanja usluga, ¢ime se povecava zadovoljstvo i lojalnosti

gostiju (Al-Hyari, Al-Smadi, & Weshah, 2023).

2.6.3. Uticaj vestacke inteligencije na marketing

U danas$njem digitalnom okruZenju, tradicionalne marketinske strategije nisu dovoljne
da kompanija bude konkuretna, stoga preduze¢a moraju da ukljuée najnovije tehnologije,
kao sto je vestacka inteligencija, kako bi stekla i odrZzala konkurentsku prednost (Gajic,
2023). S tim u vezi, vedtacka inteligencija dobija sve veci znacaj u marketingu zbog
dostupnosti ogromnih podataka, rastu¢e racunarske snage, smanjenja cena racunara i
sofisticiranih algoritama i modela masinskog ucenja (M.-H. Huang & Rust, 2021). U

literaturi se navodi da vestacka inteligencija transformiSe marketing operacije u sektoru
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turizma 1 ugostiteljstva, na razli¢ite naCine (S. Ivanov, 2019). Bisoi ukazuje da
ugostiteljska industrija usvaja naprednu tehnologiju zbog mogucnosti poboljsanja
marketinga (Bisoi, Roy, & Samal, 2020), a vestacka inteligencija je posebno korisna u
marketing operacijama, koje se obi¢no oslanjaju na analizu ogromne koli¢ine podataka
u cilju identifikacije trendova, obrazaca i mogucnosti (Bulchand-Gidumal et al., 2024).
S tim u vezi, prediktivna analitikan pomaze u razumevanju segmenata i ponaSanja
klijenata, pruzajuéi moguénost kompanijama da prilagode marketinske strategije i
promocije odredenim grupama, ¢ime se povecava stopa konverzije i lojalnosti klijenata

(Okeleke, Ajiga, Folorunsho, & Ezeigweneme, 2024).

Bulchand-Gidumal ukazuje da u oblasti marketinga ve$tacka inteligencija poboljsava
predvidanja, prilagodava cene i ponude postoje¢im i potencijalnim klijentima,
poboljSava sisteme upravljanja odnosima sa klijentima, pomaZe u razvoju
personalizovanih usluga i iskustava kroz masovno prilagodavanje, i kreira ponude u
realnom vremenu koje se Salju korisniku putem pristupa zasnovanom na kontekstu i

sadrzaju (Bulchand-Gidumal, 2022).

U ciljem brZeg i efikasnijeg dobijanja potrebnih informacija, nove platforme, interaktivni
veb sajtovi i sajtovi drustvenih medija zamenjuju tradicionalne nacine komunikacije
(Gaji¢, Brdar, Stankovi¢, & Zivkovi¢, 2018), zbog &ega Khatri naglaiava upotrebu
veStacke inteligencije u digitalnom marketingu (Khatri, 2021). S tim u vezi, sugerie da
postoje razliciti oblici digitalnog marketinga koji koriste vestacku inteligenciju, a to su:
analiza i interpretacija podataka; automatsko dono3enje odluka; generisanje sadrzaja;
personalizovani sadrZaj na onlajn kanalima; obrada jezika i kupovina kanala (Khatri,

2021).

Bilgihan i Ricci su istrazivali uticaj novih tehnologija, kao $to su virtuelna stvarnost,
veStacka inteligencija, robotika, glasovna pretraga i Metaverse na prodaju hotela,
marketing 1 optimizaciju prihoda, gde su dosli do saznanja da inovativne tehnologije
mogu znac¢ajno da pobolj$aju angazovanje kupaca, ubrzaju procese rezervacija i otvore
nove tokove prihoda. Takode su naglasili da hotelijeri moraju pronaci balans izmedu
usvajanja novih tehnologija i pridrzavanja principa tradicionalnog marketinga, kako bi

ostali konkurentni i povecali prihode (Bilgihan & Ricci, 2023).

U cilju poboljsanja marketinske efikasnosti i angazovanja klijenata, Potwora i saradnici

su istrazivali evolucionu ulogu vestacke inteligencije u udaljavanju od konvencionalnih
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marketinskih okvira ka tehnikama zasnovanim na podacima, i do$li do razultata da
veStacka inteligencija poboljSava tafnost predvidanja ponaZanja kupaca i trZi$nih
trendova, pojednostavljuje marketinike procese 1 podstice visoko prilagodene
marketinske strategije (Potwora, Vdovichena, Semchuk, Lipych, & Saienko, 2024).

29
Kumargaradnici su u svojoj studiji u kojoj su razmatrali kako se vestacka inteligencija

koristi u razli¢itim marketinSkim zadacima, kao i kako moze da se razvija u buduc¢nosti
i uti¢e na marketin$ke prakse, identifikovali $est klju¢nih marketinikih domena u kojima
veStacka inteligencija ima transformativni uticaj, a to su: uvide u klijente vodene
veStackom inteligencijom, merenje marketinikih performansi, automatizovane
marketinske strategije, etiCka razmatranja, poboljSanje korisnickog iskustva i mogucnost

rasta uz implementaciju vestacke inteligencije (V. Kumar, Ashraf, & Nadeem, 2024).

2.7. Nedostaci ve§tacke inteligencije

Uprkos brojnim benefitima koje usvajanje vestacke inteligencije pruza turistickom i
ugostiteljskom sektoru, postoje i nedostaci. Implementacija vestacke inteligencije sa
sobom nosi brojne izazove i brige, kao §to su: visoki pocetni troskovi ulaganja, gubitak
posla, gubitak niskotehnoloskih poslova, i problem povezani sa privatnoicu i
bezbednostéu (S. H. Ivanov & Webster, 2017; 1. Tussyadiah, 2020). Posto je vestacka
inteligencija relativno nova tehnologiija, njena primena moZe ukljucivati veliko pocetno
ulaganje u infrastrukturu, obuku osoblja i tehnologiju (Soni, 2019). Postoje razliciti
finansijski troskovi povezani sa prelaskom sa tradicionlanih na operacije zasnovane na
veStackoj inteligenciji. S tim u vezi, Ivanov i saradnici navode da implementacija i
koriS¢enje robota, samousluznih kioska, ¢etbotova i ostalih alata veStacke inteligencije
nije besplatno i zahteva znacajna finansijska sredstva, odnosno ulaganja, a to su: troskovi
nabavke, trofkovi instalacije, troSkovi azuriranja softvera, trofkovi prilagodavanja
prostora radi lak3e mobilnosti robota, troskovi angazovanja stru¢njaka za pokretanje i
odrzavanje robota, ¢etbotova i samouslucnih kioska, i tro§kovi obuke zaposlenih kako bi
se obezbedilo bezbedno, produktivnho i efikasno kori§¢enje <etbotova, robota,
samousluznih kioska i ostalih alata vestacke inteligencije (Borov¢anin, 2014; S. H.
Ivanov & Webster, 2017), ili ¢ak formiranje posebnog odeljenja informacionih

tehnologija koje ¢e se baviti novom tehnologijom (Borov¢anin, 2014).

41




Vestacka inteligencija ima znacajan uticaj i na radna mesta i zapo$ljavanje u gotovo svim
sektorima privede, a naro¢ito u sektoru turizma i ugostiteljstva. S tim u vezi, iako
tehnologije vestacke inteligenije nude brojne prednosti i olak3anja u poslovnim
procesima i operacijama u ¢itavom sektoru turizma, a narocito u hotelskoj industriji, one
uti¢u na smanjenje potrebe za ljudima, jer mogu da obavljaju mnoge zadatke, koji mogu
i zaposleni (Koo et al., 2021). S tim u vezi, Hamarat 1 saradnici ukazuju da su svaki
talas tehnoloskog napretka dovodi radnike u opasnost da izgube posao, i naglaiavaju da
veStacke inteligencije ima S$tetan uticaj na karijere turisti¢kih radnika, naruSavanje
organizacione posvecenosti i oduzimanje radnih mesta zaposlenima (Hamarat, Sahin,
Ko¢ Apuhan, & Inan, 2024). Takode, Brougham i Haar u svojoj studiji, o pametnim
tehnologijama, ve$tackoj inteligeniji i robotima, govore da ¢e vestacka inteligencija
imati znacajne implikacije na zaposlene u turisti¢koj industriji u buduénosti, odnosno da
¢e masSine kojima upravlja vestatka inteligencija mo¢i da obavljaju sadasnje poslove
zaposlenih i da ga zamene, $to je §tetno za mnoge radnike i dovodi ih u neizvesnost
(Brougham & Haar, 2018). S tim u vezi, Koo i saradnici su u svojoj studiji ispitivali
uticaj ve$tacke inteligencije na zaposlene u hotelima, kroz perspektivu nesigurnosti posla
i dosli do saznanja da nesigurnost zaposlenja medu hotelskim osobljem koju izaziva
vestacka inteligencije, ima znacajan uticaj na njihovo radno angazovanje i nameru

fluktuacije (Koo et al., 2021).

Jo§ jedna implikacija veStactke inteligencije na =zaposlene u turistickoj i hotelskoj
industriji je automatizacija poslova i vestina, koji ukljucuju rutinske vestine niskog
nivoa, ¢ime se niskokvalifikovani radnici u obi¢nim zanimanjima dovode u nepovoljan
polozaj, i daje se prednost visokokvalifikovanim radnicima (Budak, 2021). Nize
kvalifikovani radnici su, kako neki autori navode u “trci sa tehnologijom” (Rydzik &
Kissoon, 2024, p. 2), i predvidanja su da ¢e do 2030. godine usled tehnoloskog napretka
30% poslova u svetu biti raseljeno (800 miliona) i da ¢e 375 miliona radnika morati da

promeni zanimanje (Rydzik & Kissoon, 2024).

U izve$taju Kancelarije za nacionalnu statistiku (Office for National Statistics ONS) u
Ujedinjenom Kraljevstvu iz 2019. godine, uradeno je rangiranje zanimanja u sektoru
turizma i ugostiteljstva, prema riziku od automatizacije. Riziku od automatizacije najvise
su izloZena slede¢a zanimanja: konobari 72,81%, osoblje u baru 70,66%, zaposleni u

zabavnim parkovima 66,54%, radnici na recepciji 61,83%, spremacice 58,07%, turisticke

42




agencije 51,97%, vlasnici i menadzZeri restorana 38,75%, vlasnici i menaZeri hotela

36,30% i vlasnici i menadzeri turisti¢kih agencija 31,65% (Statistics, 2019).

Takode jo$ jedan nedostatak veStacke inteligencije je pitanje privatnosti i bezbednosti
koriS¢enja tehnologije vestaCke inteligencije i bezbednost informacija (I. Tussyadiah,
2020), jer vestacka inteligencija ima sposobnost da prikuplja, obraduje i analizira
ogromene koli¢ine podataka, ¢ime narusava privatnost i bezbednost i izaziva zabrinutost
korisnika, $to je jedan od osnovih razloga negativnih aspekata tehnologija (S. J. Chen et
al., 2023). Koncepti bezbednosti i privatnosti su zna¢ajna razmatranja u istraZivanjima
kada potrosaci koriste tehnologiju, i mogu delovati kao barijere prihvatanja i difuzije
tehnologije vestacke inteligencije, naroCito u hotelskom sektoru (Bulchand-Gidumal et
al.,, 2024). S tim u vezi, Zel i saradnici navode da su nedostatak poverenja, briga o
bezbednosti i privatnosti podataka, kao i gubitak li¢ne interakcije prepreke za usvajanje
tehnologije veStaCke inteligencije u hotelima (Zel & Kongar, 2020). Neki autori
zakljucuju da je zabrinutost za bezbednost i privatnost barijera koja ima znacajan uticaj
na namere korisnike da prihvate i koriste tehnologiju vestacke inteligencije (M. T. Islam

& Zhou, 2023; Rasheed, He, Khizar, & Abbas, 2023).

2.8. Prihvatanje i usvajanje tehnologije vestacke inteligencije u turistickoj i hotelskoj
industriji

Brojni autori su istrazivali prihvatanje i usvajanje, razli¢itih alata ves$tacke inteligencije,
koristeci razlicite metodoloske pristupe, kao §to su intervjui, modeli i teorije (model
prihvatanja tehnologije (TAM), jedinstvena teorija prihvatanja i koris¢enja tehnologije
prve i druge generacije (UTAUT i UTAUT2), teorija difuzije inovacija (DOI), model
prihvatanja koriS¢enja uredaja veStacke inteligencije (AIDUA), model tehnologija-
organizacija-okruzenje (TOE), teoriju bihejvioralnog rezonovanja (BRT), teoriju otpora

inovacijama (IRT)), proces analiti¢ke hijerarhije, metod dono3enja odluka i sli¢no.

Sa stanovistva kompanija ili poslovnih subjekata u turisti¢koj i ugostiteljskoj industriji,
autori su istraZivali faktore koji uti¢u na uspesnu implementaciju vestacke inteligencije,
sirenje | usvajanje inovativnih tehnologija, na¢ini na koji kompanije koriste ve§tacku
inteligenciju da bi povecali zadovoljstvo klijenata. Na primer, Hanji i saradnici su

ispitivali faktore koji uticu na Sirenje i usvajanje cetbotova u turistickoj i ugostiteljskoj
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industriji, koristeci teoriju difuzije inovacija koju je konstruisao Rogers, gde su na
osnovu prikupljenih 495 odgovora utvrdili da relativna prednost i mogucnost testiranja
pozitivnho uti¢u na usvajanje cetbotova, dok kompatibilnost, sloZzenost 1 uocljivost
ometaju usvajanje. Takode su utvrdili da varijabla poverenja moderira odnos izmedu
namere usvajanja i stvarne upotreba alata veStacke inteligencije, kao §to su cetbotovi

(Hanji, Hungund, Blagov, Desai, & Hanji, 2024).

Jabeen 1 saradnici su razvili okvir u cilju identifikacije i odredivanja faktora koji uti¢u
na implementaciju automatizacije i vestacke inteligencije u turistickoj i ugostiteljskoj
industriji. Koriste¢i proces analiticke hijerarhije 1 metod dono3enja odluka, razvili su
model sa pet determinanti (ljudsko znanje, usluge, robotske aplikacije, interno okruzenje
i institucionalno okruZenje) i 23 podkriterijuma izvedenih iz prethodnih studija,
identikikovali su da su ljudsko znanje, usluge i robotske aplikacije najznacajniji faktori
koji utitu na automatizaciju i implementaciju vestacke inteligencije (Jabeen, Al Zaidi, &
Al Dhaheri, 2022), dok su Lodhi i saradnici istrazivali kriti¢ne faktora koji uti¢u na
uspesnu implementaciju virtuelne stvarnosti u hotelskom sektoru. Na osnovu intervjua
sprovedenih u Italiji, Pakistanu, Sjedinjenim Americkim DrZzavama i Turskoj,
identifikovali su razlicite faktore uspeha u razli¢itim fazama usvajanja virtuelne realnosti
u hotelskom sektoru. Naime, planiranje budZeta i interakcija sa zainteresovanim
stranama su prioritet tokom faze preimplementacije; obuka o bezbednosti i mehanizmi
povratnih informacija su faktori koji se isti¢u tokom implementacije, dok su inovacije,
koriS¢enje povratnih informacija i odrzavanje naglaseni tokom postimplementacije, kako
bi osigurali dugoro¢an uspeh ove tehnologije (Lodhi, Asif, Del Gesso, & Cobanoglu,
2024).

Alam 1 saradnici su koriste¢i integraciju dva modela, odnosno model tehnologije-
organizacije-okruzenje (TOE) i difuziju inovacija (DOI), istraZivali indikatore koji uti¢u
na usvajanje prosirene stvarnosti u sektoru putovanja i turoperatera u Maleziji. Odgovore
je dalo 220 ispitanika iz malezijskih turistickih kompanije, na osnovu ¢ije analize su dosli
do empirijskih nalaza da je sa izuzetkom spoljasnje podrske, namera ponaSanja u
pozitivnoj korelaciji sa uocenim troskovima, relativnim prednostima, sloZzeno3cu i
kompatibilno$éu, uoéljivoséu, pritiskom konkurenata, uskladeno$éu vrednosti, pritiskom

kupaca i moguénodcu testiranja (Alam, Masukujjaman, Susmit, Susmit, & Aziz, 2024).




Uticaj efekata faktora (tehnoloSkih, organizacionih i okruzenja - TOE) na namere
hotelskih menadzera da implemetiraju robotske tehnologije u svojim objektima, bio je
cilj Pizama i saradnika, u studiji u kojoj je ucestvovalo 1077 menadZera hotela iz 11
zemalja Severne i Juzne Amerike, Evrope, Azije i Bliskog istoka. Nalazi su pokazali da
uocena relativna prednost, pritisak konkurencije i podrska najviSeg menadZzmenta imaju
pozitivan uticaj na namere hotelskih menadzera da usvoje robotsku tehnologiju, dok
percipirana slozenost tehnologije negativno uti¢e (Pizam et al., 2022), dok su Ku i Chen
ispitivali kako turisticke kompanije koriste inovativne usluge veStacke inteligencije da
bi zadovoljila svoje klijente, gde su nakon detaljnog intervjua sa renomiranim turistickim
agencijama i kompanijama za razvoj usluga vestacke inteligencije na Tajvanu, i
prikupljenih podataka iz upitnika iz Pekinga, HangdZoua, Tajpeda i Singapura, dosli su
do rezultata da prednosti novih proizvoda i inovacija veitacke inteligencije povecavaju
funkcionalne prenosti, kao i zadovoljstvo klijenata i nameru da koriste usluge vestacke

inteligencije u buduénosti (Ku & Chen, 2024).

Iz perspective turista, odnosno klijenata, autori su istrazivali determinante koje uticu na
prihvatanje veStacke inteligencije, razloge koji stvaraju otpor kod klijenata, kao i stavove
koji imaju uticaj na namere klijenata. Na primer, Kim i saradnici su ispitivali kojih pet
indikatori iz jedinstvene teorije prihvatanja i upotrebe tehnologije prve i druge
generacije, odnosno UTAUT i1 UTAUT2 (ocekivani u€inak, o¢ekivani napor, drustveni
uticaj, hedonisticka motivacija i o¢ekivani napor) imaju uticaj na namere gostiju da
koriste glasovne asistente u hotelskim sobama. Prikupljanjem podatka iz Sjedinjenih
Drzava i Singapura, ispitivali su da li postoje kulturoloske razlike izmedu korisnika,
odnosno posmatrali su kulturu kao moderatorsku varijablu odnosa izmedu pet
determinanti i namera gostiju da koriste glasovne asistente. Rezultati su pokazali da tri
indikatora (o¢ekivani u¢inak, drustveni uticaj i hedonisticka motivacija) imaju zna¢ajan
uticaj na namere klijenata da koriste glasovne asistente u sobama, dok ostali indikatori
nemaju uticaj. Takode su utvrdili da faktor kulture nema znacajnu ulogu u odnosu izmedu

posmatranih indikatora i namera kori§¢enja (J. Kim, Erdem, & Kim, 2024a).

Rasheed 1 saradnici su koriste¢i studiju slucaja i polustrukturne intervjue sproveli
istrazivanje o faktorima koji uticu na prihvatanje ili odbijanje usluga veStacke
inteligencije i robota medu korisnicima i nekorisnicima u restoranima u Pakistanu, i do$li
do saznanja da su pokretaci usvajanja uocena lakoca korid¢enja, korisnost, uzivanje i

inovativnost, dok su tehnoloska slozenost, anksioznost, zabrinutost za bezbednost i
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zabrinutost za privatnost razlozi koji izazivaju otpor za usvajanje pomenutih usluga
(Rasheed, He, et al., 2023). Vitezi¢ i Peri¢ su ispitivali prihvatanje uredaja veStacke
inteligencije, koriste¢i paradigmu prihvatanja koriSenja uredaja sa vestackom
inteligencijom (AIUDA), sa fokusom na populaciju generacije Z. Analizom prikupljenih
podataka od 786 ispitanika, dosli su do saznanja da kod generacije Z, hedonisticka
motivacija ima najvec¢i uticaj na osecanja i spremnost da usvoje uredaje veStacke

inteligencije u ugostiteljstvu (Vitezi¢ & Peric, 2021).

Pillai i Sivathanu, su istrazivali koji faktori uti¢u na nameru ponasanja i stvarnu upotrebu
¢etbotova zasnovanih na vestackoj inteligenciji u Indiji, koriste¢i prosireni model TAM.
Na osnovu sprovedene ankete prikupljeno je 1480 odgovora, koji su pokazali da na
namere usvajanje ¢etbotova uti¢u percipirana jednostavnost upotrebe, uocena korisnost,
percipirano poverenje, percipirana inteligencija i antropomorfizam, dok tehnoloska
anksioznost nema uticaj. Takode su naveli da privrzenost tradicionalnim ljudskim
putnickim agencima negativno uti¢e na odnos namere prihvatanja i stvarne upotrebe

cetbotova od strane indijskih turista (Pillai & Sivathanu, 2020).

U kontekstu indijske hotelske industrije, Roy i saradnici su ispitivali i verifikovali
trostepeni okvir prihvatanja i koriScenja vestacki inteligentnih uredaja (AIDUA).
Prikupili su 210 odgovora gostiju iz 14 luksuznih hotel na teritoriji Dzandirah i Nju
Delhija, i do$li do zaklju¢ka da potro8adi prolaze kroz tri faze donosenja odluka, pre nego
Sto izraze sklonost ili otpor prema korii¢enju tehnologija vestacke inteligencije (Roy,
Ramaprasad, Chakraborty, Prabhu, & Rao, 2024), dok su u hotelima sa punom i hotelima
sa ograni¢enom uslugom Lin i saradnici su ispitivali koji faktori prethode spremnosti i
prigovoru klijenata da koriste veStacki inteligentne robotske uredaje u hotelskim
uslugama. Koriste¢i teoriju prihvatanja koriS¢enja veStacki inteligentnih uredaja
(AIDUA), koju su progirili i prilagodili okruzenju ugostiteljskih usluga, identifikovali su
da drustveni uticaj, hedonisticka motivacija, antropomorfizam, o¢ekivani u¢inak i napor,
i emocije uticu na namere gostiju da koriste uredaje vestacke inteligencije (H. Lin, Chi,

& Gursoy, 2020).

Koristec¢i teoriju bihejvioralnog rezonovanja, Choudhary i saradnici su vriili procenu
faktora koji uticu ili ometaju usvajanje glasovnih asistenata zasnovanih na vestackoj
inteligenciji, na uzorku od 1189 indijskih klijenta. Kao razlozi (za/protiv), korisceni su

indikatori iz jedinstvene teorije prihvatanja i koriS¢enja tehnologije 2 (UTAUT?2) i teorije
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otpora (IRT), koji su doveli do rezultata, da je vrednost otvorenosti za promene
najznacajniji faktor koji utiCe na usvajanje, dok ofekivani uc¢inak i hedonisticka
motivacija zna€ajno uti¢u na stav korisnika prema usvajanju glasovnih asistenata. Kao
barijere koje ometaju usvajanja glasovnih asistenata, identifikovane su barijeru vrednosti

i barijeru slike (Choudhary, Kaushik, Sivathanu, & Rana, 2024).

Chi 1 saradnici su razmatrali stavove turista o koriS¢enju uredaja sa veStackom
inteligencijom u hedonistickim uslugama u kontekstu ugostiteljstva i avio kompanija.
Rezultati su pokazali da faktori (druStveni uticaj, hedonisticka motivacija,
antropomorfizam, o¢ekivani napor i performance, i emocije) uticu na prihvatanje
ve$tacki inteligentnih uredaja u oba usluZna konteksta. Takode rezultati ukazuju da
postoje razlike u uticaju odredenih faktora, u zavisnosti od okruzenja, odnosno da je
drustveni uticaj jaci indikator u okviru ugostiteljskih usluga nego usluga avio kompanije.
U okviru usluga avio kompanija, turisti imaju veca oCekivanja u pogledu performansi, i
imaju vecu volju da prihvate upotrebu gadzeta vestacke inteligencije (O. H. Chi, Gursoy,
& Chi, 2022), dok su istrazivanje stavova klijenata o usvajanju robota u hotelima i
turistickim agencijama, sproveli su Abou-Shouk i saradnici, gde su na uzorku od 570
klijenata hotela i agencija, dosli do nalaza da u poredenju sa svojim vrinjacima u
turistickim agencijama, gosti hotela imaju pozitivnije stavove prema usluznim robotima

(Abou-Shouk, Gad, & Abdelhakim, 2021).

Istrazivanje virtuelne realnosti i proSirene starnosti, kako su Lim i saradnici ukazali
transformise nacin na koji putnici komuniciraju sa pruzaocima hotelskih usluga, a jedna
od najboljih upotreba je olaksavanje hotelskih rezervacija. Na osnovu toga, u svojoj
studiji su koristili kvantitativne metode za razvoj i testiranje konceptualnog modela koji
koristi virtuelnu realnost i proSirenu stvarnost, radi analize sklonosti putnika da rezervisu
hotele i vrate se, i dosli su do rezultata da na zadovoljstvo putnika sa virtuelnom
realnoSc¢u i proSirenom stvarnoicu pozitivno utice percepcija upotrebljivosti, novine i
pogodnosti koris¢enja, $to ih podsti¢e da usvoje ove tehnologije prilikom kreiranja

hotelskih rezervacija (W. M. Lim, Jasim, & Das, 2024).
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3. POJAM KONCEPTA CETBOTOVA

Tehnologije veStacke inteligencije znafajno su transformisale sektor turizma i
ugostiteljstva, a jedna od najnovijih inovacija koja oblikuje novu dinamiku i utice na
promene ponasanja u odnosu kupac-provajder je upotreba ¢etbotova (Calvaresi et al.,
2021). Cetbotovi, menjaju nadine na koji ljudi komuniciraju sa podacima i uslugama na
mreZi (Brandtzaeg & Felstad, 2017) i neki autori su ¢etbotove identifikovali kao jedan
od pet glavnih tipova aplikacija vestacke inteligencije koje se primenjuju u turistic¢koj i
ugostiteljskoj industriji (A. Huang et al., 2022). Cetbotovi ili kako se drugaéije nazivaju
virtuelni asistenti oznacavaju ..tehnologije inteligentnih agenata koje komuniciraju sa
ljudima koriste¢i masinsko ucenje i obradu prirodnog jezika® (Shumanov & Johnson,
2021, p. 2). S tim u vezi, Popesku i saradnici ukazuju da su etbotovi kompjuterski
programi koji koriste prirodni jezik za simulaciju ljudskog razgovora (Popesku &
Zlatanov, 2019, p. 85). Glavni naini na koji ¢etbotovi pruzaju usluge konverzacije su
tekstualni i glasovni razgovori (Prakash & Das, 2020), dok neki autori navode da se sa
cetbotovima pored tekstualnog i glasovnog nacina, moze komunicirati i meSovito,
odnosno kombinacijom teksta, glasa i gestova (Ukpabi, Aslam, & Karjaluoto, 2019). S
tim u vezi, komunikacija sa ¢etbotovima moZe biti preko veb lokacija, aplikacija ili
razli¢itih platformi za razmenu poruka, kao §to su su Facebook Messinger, Kik, Slack,
Whatsapp, Wechat, Viber, Telegram i sli¢no (Brandtzaeg & Felstad, 2017, Gajic et al.,
2018). Cetbotovi se u elektronskoj trgovini koriste za odgovaranje na upite kupaca,
kreiranje opisa proizvoda i usluga, upravljanje poslovnim podacima, predvidanje
prodaje, privatnost i sajber bezbednost, filtriranje falsifikovanih i laznih recenzija, i
korisnicku podrsku (C. Wang et al., 2023), dok se u industriji turizma i ugostiteljstva
koriste za pruzanje usluga i podrike klijentima 24/7 kroz odgovaranje na cesto
postavljana pitanja turista, pruzanje prilagodenih saveta i ponuda; upravljanje osnovnim
zahtevima za rezervacije, povecanje prihoda; ustedu vremena; automatsko privlacenje
novih klijenata i sticanje konkurentske prednosti (Bowen & Morosan, 2018; Bulchand-

Gidumal et al., 2024).

3.1. Istorija cetbotova
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Koncept ¢etbotova datira iz 1950. godine, kada je Alan Tjuring osmislio Tjuringov test
sa pitanjem ,,Da li ma8ine mogu da misle?* (Adamopoulou & Moussiades, 2020a, p. 374),
kojim je Zeleo da sazna da li grupa ljudi moZe da razgovara sa kompjuterskim
programom, a da ne prepozna da razgovara sa masinom (Adamopoulou & Moussiades,
2020a). Da bi nasao odgovor na postavljeno pitanje Zjuring je koristio igru imitacije, u
kojoj osoba vodi komunikaciju sa ispitanikom ,,na slepo*, gde se na kraju igre od
ispitanika oc¢ekuje da odlu¢i da li je komunicirao sa ¢etbotom, odnosno vestackom
inteligencijom ili sa Zivim bi¢em (Cahn, 2017; Zemc¢ik, 2019), i tada je izjavio da veruje
da ¢e za oko pedeset godina, kompjuteri moci da se programiraju da igraju igru imitacije
tako vesto, da nakon pet minuta ispitivanja, prosecan ispitival nece imati vise od 70%

Sanse da napravi pravu idetifikaciju (Zemcik, 2019).

Mnogi autori smatraju da je Tjuringov test temelj za razvoj cetbotova (Adamopoulou &
Moussiades, 2020a; Benaddi, Ouaddi, Jakimi, & Ouchao, 2024; Cahn, 2017; Zem¢ik, 2019).
Pioniri vestacke inteligencije pocCeli su da istraZuju moguénosti interakcije robota sa
ljudima, i veliki napori su uloZeni u cilju stvaranje cetbot sistema koji bi mogao da polozi
Tjuringov test. Nau¢nik Joseph Weizenbaum je u Laboratoriji za vestacku inteligenciju
u MIT-u (Massachusetts Institute of Technology) 1966, godine razvio prvi poznati ¢etbot
pod imenom £Eliza (Bradesko & Mladeni¢, 2012; Zemcik, 2019), koja je simulirala ulogu
rodZerijanskog psihoterapeuta i postavljala otvorena pitanja na koja je i ona odgovarala
skrecuci paznju sa sebe na korisnika, koji su ubrzo poceli da joj poveravaju svoje liéne
price, tajne i osetljive podatke (Zemcik, 2019). Bradesko i saradnici ukazuju da iako su
Elizine sposobnosti razgovora bile loSe, uspela je lako da prevari one koji nisu iskusili
da koriste raunar za razgovor, $to je bilo dovoljno da pokrene stvaranje drugih sistema

cetbotova (Bradesko & Mladenic, 2012).

Od Elize doslo je do napretka u stvaranju sve inteligentnijih programa za razgovor, i
1972. godine Kenneth Colby sa Univerziteta Stranford razvio je Parry bota koji je
opona$ao pacijenta sa paranoidnom Sizofrenijom (Cahn, 2017), i bio je prvi sistem ove
vrste koji se stvarno ispituje kori¥¢enjem Tjuringovog testa (Brade$ko & Mladenic,
2012). Za razliku od Elize, Parry je poboljsao rezultate odgovora ukljuéivanjem jasne
strukture kontrole i jedinstvene licnosti (Benaddi et al., 2024), i koristio je drugaciju
taktiku da bi skrenuo paZnju na sebe ¢ime je delovao viSe kao paranoiéni pacijent nego
kao lekar (Zeméik, 2019). Colby je oéekivao da bi Parijevi napredni algoritmi mogli da

mu pomognu da bolje razume mentalne bolesti, posto su odgovori trebali da budu van
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normi tipiénog ljudskog ponasanja (Neff, 2016), i upotrebljen je u eksperimentu 1979.
godine kada je pet psihijatara intervjuisalo pacijente putem teletipa, da bi utvrdili da li
je pacijent prava osoba sa 3izofrenijom ili kompjuterski program (Adamopoulou &

Moussiades, 2020a).

Stvaranje Alice, prvog onlajn agenta po uzoru na Elizu, stvorio je Richard Wallace 1995.
godine i koristila je tehnike podudaranja obrazaca i obradu prirodnog jezika za vodenje
razgovora (Benaddi et al., 2024). Kim i saradnici navode da je Alice prvi Cetbot koji je
koristio jezik Za oznaCavanje veStacke inteligencije (Artificial Intelligence Markup
Language - AIML), koji je oznacen kao novi jezik kreiran posebno za interakciju sa
Cetbotovima, i po ¢emu se znacajno razlikovala od svog uzora Elize (Benaddi et al.,
2024). Cetbot Alice se koncentride na teme kao §to su predstavljanje znanja i algoritmi
za podudaranje obrazaca, i koristi tehnike pretraga u dubini za prikupljanje koristickih
inputa (Pardeshi, Ovhal, Shinde, Bansode, & Birajdar, 2020). Nakon nekoliko godina
poboljSanja i usavriavanja, Cetbot Alice je 2000, 2001 i 2004. godine dobio Loebnerovu
nagradu za najbolji kompjuterski softver slican ¢oveku (Adamopoulou & Moussiades,

2020a; Bradesko & Mladenic, 2012).
Jos neke znacajne prekretnice koji su obeleZile razvoj Cetbotova su (Rathore, 2022):

- Uvodenje Watsona od strane IBM 2006. godine koji je u kvizu Jeopardi nadmasio
ljudske protivnike, pokazuju¢i mo¢ masinskog uéenja i razumevanje prirodnog
jezika

- Uvodenje virtuelnog pomoc¢nika Siri, od strane kompanije Apple 2010. godine,
koji je promenio na¢ine na koji ljudi komuniciraju sa svojim ios uredajima

- Google Assistant koje je uveden od strane kompanije Google 2016. godine,
integrisan je u android pamente telefone i nudi prilagodenu pomo¢ i informacije
prema Zeljama korisnika

- Cortana liéni asistent kompanije Microsofi napravljen je 2014. godine 1 moZe da
identifikuje glasovne komande i izvrSava fukcije, kao $to su prepoznavanje
pozicija i vremena, pomo¢ za podsetnike, razmenu elektronske poste i tekstualnih
poruka, kreiranje i upravljanje listama, igranje igrica i preuzimanje informacija
na zahtev korisnika.

- Za stvaranje glasovnog asistenta Alexa od strane kompanije Amazon, koji je

lansiran 2019. godine, glavna inspitacija je bio poljski sintisajzer govora fvona
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(Liew, Tan, Pang, Khan, & Kew, 2023). Alexa oznacava softver koji radi na
Amazon Echo, AmazonDot i drugim uredajima koji mogu da komuniciraju preko
lokalne WiFi internet konekcije dok izvrSavaju zadatke aktivirane glasom
(Lopatovska et al., 2019). Amazon Alexa ima moguénosti pustanje muzike,
odgovaranje na opsta pitanja, podeSavanje alarma, pristup vremenskoj prognozi,
povezivanje sa radio i TV stanicama 1 integrisana je u nekim uslugama, kao Sto
su Justeat, Uber, Fitbit, The Telegraph, Spotify i Nest (Cahn, 2017; Lopatovska et
al., 2019).

- ChatGPT (trenutno) — koji je razvijen od strane OpenAl 2021. godine, kao veliki
jezicki model, i njegova svrha je da pomogne korisnicima u kreiranju teksta koji
izgleda kao da ga je pisao covek. ldeja se moze koristiti za brojne zadatke, kao
Sto su prevod jezika i kreiranje teksta, a posto je rigorozno obucen za ogromne
koli¢ine podataka, rezultat generisanja teksta Cesto izgleda kao da je autor teksta

covek, zbog ¢ega je visoko hvaljen i koristi se u razli¢itim aplikacijama.

3.2. Tipovi fetbotova

Tokom poslednjih godina pojavile su se nove tehnologije, i oblast cetbotova se
dinamicno razvijala?olaskom novih tehnologija, pa je klasifikacija cetbotova postala
proizvoljna u odnosu na opseg njihove upotrebe. U literaturi se navodi da se ¢etbotova
mogu podeliti na razli¢ite tipove na osnovu brojnih parametara, kao $to su: dizajn, domen
znanja, ciljevi, na¢inu interakcije, prisustvo ljudske pomoci, metode obrade unosa i
generisane 1 metode izgradnje (Adamopoulou & Moussiades, 2020a; Benaddi et al., 2024),
dok Hussain ukazuje da se Siroka klasifikacija ¢etbotova moze izvriiti koriS¢enjem cetiri

kriterijuma, a to su: rezim interakcije, dizajn, ciljevi i domeni znanja (Hussain, Ameri

Sianaki, & Ababneh, 2019).

S tim u vezi, Hussain navodi da se kao primarna klasifikacija ¢etbotova smatra prema
ciljevima, i na osnovu toga ¢etbotove dele u dve osnovne kategorije, a to su: ¢etbotovi
orjentisani na zadatke i ¢etbotovi koji nisu orjentisani na zadatke (Hussain et al., 2019).
Cetbotovi orijentisani na zadatke su posebno dizajnirani da pomognu korisnicima u
obavljanju zadataka specifi¢nih za domen i mogu biti vazan alat u u$tedi vremena na

zadacima koji se ponavljaju (Yeh et al., 2022). Konfigurisani su da vode kratke
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razgovore, obi¢no unutar zatvorenog domena, i posebno su popularni, jer mogu biti
znacajna zamena za veb sajtove, mobilne aplikacije i korisnicku podrku uZzivo (Hussain
et al., 2019; C.-H. Li et al., 2020). Usluge ¢etbotova zasnovanih na zadacima, mogu se
primeniti, na brojne usluge mobilnih aplikacija orjentisanih na zadatke, kao $to su
kreiranje planova putovanja, pomo¢ korisnicima, rezervacije letova, restorana i hotela,
(Adamopoulou & Moussiades, 2020a), a primeri ¢etbotova zasnovanih na zadacima su
Cortana, Alexa i Siri (Benaddi et al., 2024). Cetbotovi koji nisu orijentisani na zadatke
za razliku od ¢etbotova koji su orjentisani na zadatke, nemaju jasan cilj kome treba teZiti
(Z. Yu, Black, & Rudnicky, 2017) i kako Yu i saradici navode korisni su za jacanje

drustvenih veza i odrzavanje drustva starijih gradana (Z. Yu et al., 2017).

Osnovna svrha ¢etbotova je da razgovaraju sa ljudima kroz tekstualne ili audio dijaloge,
i na osnovu toga se prema nekim autorima, u zavisnosti od metode komunikacije mogu
podeliti u dve grupe, a to su Cetbotovi zasnovani na tekstu i ¢etbotovi zasnovani na
glasu/govoru (Hussain et al., 2019; L. Li, Lee, Emokpae, & Yang, 2021a). Autor Shih
navodi da je ¢etbot zasnovan na tekstu najnaprednija vrsta Cetbota, i da ima interfejs
zasnovan na tekstu koji ¢esto funkcioniste u tandemu sa sistemom za prepoznavanje
obrazaca, ukljucuju¢i rudarenje teksta i obradu prirodnog jezika (Shih, 2021). S tim u
vezi, Shih zakljucuje da je prednost cetbota zasnovanog na tekstu u tome $to korisnici
mogu da razgovaraju sa njim prirodnije, odnosno sli¢no kao $to bi radili sa ljudskim
agentom (Shih, 2021). Sa druge strane su ¢etbotovi zasnovani na glasu/govoru, koji
menjaju dvosmernu interakciju ¢oveka i racunara, i glasom odgovaraju na komande koje
su im date u usmenoj ili pisanoj formi, i omoguc¢avaju svojim korisnicima upotrebu

glasovnih komandi za pretragu i upravljanje svojim uredajima (Cahn, 2017).

Klasifikacija prema domen znanja uzima u obzir koli¢inu podataka na kojima je cetbot
obuden ili informacije kojima moZe pristupiti (Adamopoulou & Moussiades, 2020a), i
na osnovu toga ¢etbotove je moguce podeliti u dva tipa, a to su Cetbotovi otvorenog
domena i ¢etbotovi zatvorenog domena (Benaddi et al., 2024). S tim u vezi, Braun i
saradnci navode da su ¢etbotovi otvorenog domena sposobni da razgovaraju o op§tim
temama 1 reaguju na odgovarajuci nacin, dok su ¢etbotovi zatvorenog domena ograniceni
na jedan ili vise domena znanja (Braun & Matthes, 2019) i mozda ne¢e mo¢i da odgovore

na druga pitanja (Adamopoulou & Moussiades, 2020a).
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Prema dizajnu, odnosno na¢inu obrade inputa i generisanja odgovora, neki autori navode
da postoji tri tipa Cetbotovina osnovu klasifikacija prema dizajnu, a to su metod zasnovan
na pravilima; metod zasnovan na ponalaZzenju informacija i generativni model
(Adamopoulou & Moussiades, 2020b; Hien, Cuong, Nam, Nhung, & Thang, 2018), dok
Caldarini i saradnicima razlikuju dve kategorije ¢etbotova, odnosno ¢etbotovi asnovani
na pravilima i c¢etbotovi zasnovani na veStackoj inteligenciji, gde se u kategoriji
cetbotova zasnovanih na vestackoj inteligenciji ukljueni Eetbotovi za pronalaZenje

informacija i generativni ¢etbotovi (Caldarini, Jaf, & McGarry, 2022).

Cetbotovi zasnovani na pravilima su prema nekim autorima prvi tip dizajna, na osnovu
kojih je kreirana vec¢ina prvih Cetbotova (Adamopoulou & Moussiades, 2020a).
Caldarini 1 saradnici ukazuju da su ¢etbotovi zasnovani na pravilima jednostavni za
razvoj 1 implementaciju, ali je njihova funkcionalnost ogranicena, jer imaju probleme
razumevanja korisnika i davanja odgovora na komplikovana pitanja (Caldarini et al.,
2022). Umesto da daju sopstvene odgovore, ¢etbotovi zasnovani na pravilima dobijaju
bazu podataka odgovora i unapred utvrdenih pravila (M. S. Park et al., 2023), zbog cega
su skloni da daju pogresne odgovore kada naidu na recenice kojima nedostaju poznati

obrasci (Caldarini et al., 2022).

Metod zasnovan na pronalazenju je prilagodljiviji za razliku od pristupa zasnovanog na
pravilima, jer bira najbolji odgovor ispitivanjem i procenom resursa koji su dostupni
koristec¢i programski interfejs aplikacije (AP Application Programming Interface) (Hien
et al., 2018). S tim u vezi, Song i saradnici navode da sistemi za pronalazenje, kroz
ogromno konverzacijsko spremiste pretrazuju upit koji je zadao korisnik i vraéaju
odgovor koji najvise odgovara upitu (Song et al., 2018), odnosno koriste neuronske
mreze da daju rezultate i izaberu najverovatniji odgovor iz niza odgovora (Adamopoulou

& Moussiades, 2020b).

Generativni modeli, oznac¢avaju modele koji koriste korisnicki unos da bi proizveli nove
odgovore re¢ po re¢, i kao odgovor na pitanja korisnika, ovi modeli mogu generisati
potpuno nove fraze, ali zahtevaju obuku kako bi nau¢ili gramatiku i strukturu recenice
(Caldarini et al., 2022). Na osnovu trenutnih i prethodnih komunikacija sa korisnicima,
generativni model je najinteligenciji od tri modela zasnovanih na dizajnu, jer proizvodi
efikasnije odgovore od modela zasnovanih na pravilima i modelima zasnovanih na

pretrazivanju informacija (Hien et al., 2018). Park i saradnici navode da generativni
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modeli kontinuirano uce koriste¢i algoritme masinskog ucenja i tehnike dubokog ucenja,
kako bi razvili odgovore u zavisnosti od dostavljenih podataka (M. S. Park et al., 2023),

zbog ¢ega su sli¢ni ljudima (Adamopoulou & Moussiades, 2020a).

Popesku i Zlatanov zaklju€uju da je u turisti¢koj industriji moguce razlikovati tri vrste
cetbotova, u zavisnosti od platforme u koju su integrisani njihovog stepena inteligencije
i mogucnosti preporuka, a to su: Facebook cetbotovi, cetbotovi za putovanja sa
ve§tatkom inteligencijom i ¢etbotovi za korisni¢ku podriku (Popesku & Zlatanov, 2019),
dok autor Sheffield prosiruje tip Facebook ¢etbota na Cetbotove u aplikacijama za
razmenu poruka (Whatsapp, Skyscanner, Facebook Messinger) (Rady & Wahab, 2023;
Sheffield, 2016).

Cetbotovi u aplikacijama za razmenu poruka za putovanja oznacavaju napredniji tip
cetbota u pogledu interaktivnosti, i uglavnom ih koriste putni¢ki metapretrazivaci ili
onlajn turisti¢ke agencije, kako bi pomogli turistima da rezervidu putovanja koriste¢i
aplikacije za razmenu poruka, kao sto su Skyscanner i Facebook Messenger (Hamed,
2021; Rady & Wahab, 2023). Na primer ¢etbotu Snaptrave5 se moZze pristupiti preko
%ikacija za razmenu poruka, kao §to su whatsapp, Facebook Messinger i SMS poruke,
gde klijent samo treba da kontaktira ¢etbota sa informacijama o gradu, datumu i
preferencijama, a etbot ¢e se baviti traZzenjem najboljih ponuda za hotele (Alotaibi, Ali,
Alharthi, & Almehamdi, 2020). Jo¥ neki primeri ¢etbotova u aplikacijama za razmenu
poruka Facebook su da je turisticka agencija Expedia pokrenula ¢etbot da pomogne
turistima pri rezervacijama hotela, hotel Marriott pruza uslugu rezervacije sobe preko
¢etbota (Ukpabi et al., 2019), kompanije Kayak koji omogucava klijetima da naprave

planove putovanja, ukljucujuci rezervacije hotela, letova i druge usluge (Hosseini, 2020).

Cetbotovi za korisni¢ku podriku su najjednostavnija vrsta ¢etbotova koji su integrisani
u veb stranice turisti¢kih agencija, i njihove mogucnosti su ograni¢ene, odnosno mogu
da pruze pomo¢ korisnicima u navigaciji veb sajtom, ali ne mogu pomoci oko rezervacija,
jer koriste samo listu unapred odredenih automatskih odgovora (Rady & Wahab, 2023).
Popeski i Zlatanov ukazuju da je pre nekoliko godina bilo viSe turistickih ¢etbotova za
korisni¢ku podriku nego danas, a kao razlog smanjenja broja ove vrste ¢ebotova navode
da su turisticke agencije odluc¢ile da uklone loSe dizajnirane ¢etbotove sa svojih veb
stranica, jer su prepoznale njihove nedostatke i ograni¢ene mogucénosti (Popesku &

Zlatanov, 2019). Takode navode, da jo§ uvek postoje neke kompanije koje koriste ovu
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vrstu Cetbotova, a to su Copa Airlines, Amtrak i Air New Zealand (Popesku & Zlatanov,

2019).

Cetbotovi za putovanja sa vestatkom inteligencijom su virtuelni putni¢ki pomoénici, koji
se takode oslanjaju na aplikacije za razmenu trenutnih poruka, ali su napredniji od
Facebook cetbotova, jer koriste algoritme za pruzanje personalizovanih preporuka
korisnicima (Hamed, 2021). Neki od primera putnickih cetbotova sa vestackom
inteligencijom su virtuelni turisticki agent Hello Hipmunk, koji koristi informacije iz
kalendara i elektronske poste u cilju davanja personalizovanih preporuka (Alexis, 2017),
i nudi moguénost sveobuhvatnog planiranja putovanja i usluge rezervacija (Sharma &
Aggarwal, 2024). Drugi primer je HelloGBye pomoc¢nik za putovanja, koji sluzi malim
preduzecima i redovnim putnicima, i uprkos tome 3to je u pitanju premium softver koji
se placai koji je dostupan samo na ios sistemima, istice se sposobno3¢u da obradi sloZene
zahteve za putovanje sa viSe korisnika za manje od 30 sekundi (Popesku & Zlatanov,
2019). Jos jedan putnicki Cetbot sa veStackom inteligencijom je Sem, ¢ija je specijalnost
zakazivanje letova i organizovanje ruta putovanja za individualne klijente, redovne
korisnike avionskog prevoza i poslovne putnike. Sem pored koordinacije avionskog
prevoza i dostupnih informacija o prtljagu, ima moguénost obavestavanja korisnika o
vremenskim prilikama, kasnjenju avio kompanija i saobracaju, a njegove opsezne usluge
su omogucéene povezivanjem sa iOS i android aplikacijama, kao $to su Google Maps,

Uber 1 Avis (Sharma & Aggarwal, 2024).

3.3. Prednosti i nedostaci ¢etbotova

Kompanije i klijenti iz razli¢itih industrija sve viSe implementiraju i koriste tehnologiju
¢etbotova u svojim svakodnevnim aktivnostima, zbog brojih prednosti koje pruzaju. Sa
stanoviStva klijenata, prednosti koje ¢etbotovi pruZaju su brzi odgovori, efikasna
interakcija, prijatno iskustvo, personalizovane preporuke, poboljsanu uslugu, pomo¢ i
korisnicku podriku 24/7 (Alotaibi et al., 2020; Bulchand-Gidumal et al., 2024), dok sa
stanoviStva kompanija FVinkler i Solner ukazuju da ¢etbotovi imaju cetiri kljuéne

prednosti, a to su (Winkler & Soellner, 201 8):

1. Implementacija ¢etbotova Stedi troskove korisni¢ke sluzbe zauzimanjem mesta

li¢nih asistenata
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2. Cetbotovi povecavaju zadovoljstvo klijenata tako $to je brze odgovaraju na
njihove upite i dostupni su dvadeset Cetiri sata dnevno

3. Zarazliku od veb sajtova i aplikacija, ¢etbotovi su u stanju da predvide korisnicke
upite, §to im pruza mogucnost da se angazuju da korisnicima na proaktivan nacin
i daju potrosac¢ima precizne informacije koje traze

4. Cetbotovi su odli¢an alat za poslovnu analitiku, po§to mogu automatski da
analiziraju razgovore sa korisnicima, da bi bolje razumeli potrebe korisnika, a

samim tim poboljsali kvalitet proizvoda i usluga.

U kontekstu turisticke industrije, Cetbotovi mogu da pojednostave razlicite aspekte
turistickog putovanja, odnosno pruzaju pomoc¢ i podriku turistima u svim fazama
putovanja, od podnoSenja upita za proveru dostupnosti aranzmana, preko prodaje, do
pomoci pri rezeracijama (Parmar, Meshram, Parmar, Patel, & Desai, 2019). S tim u vezi
neki autori navode da brojne prednosti koje pruzaju ¢etbotovi turistima ukljucuju (Abd

El Kafy et al., 2022; Benaddi et al., 2024; L. Li et al., 2021a; Pillai & Sivathanu, 2020):

* Omogucavaju turistima da lako pretrazuju veb stranice,

¢ Daju informacije o destinacijama, hotelima i turistickim atrakcijama,

¢ Omogudavaju rezervacije letova, taksija, hotela i drugih pogodnosti (spa tretmani,
transferi na aerodromima, rezervacije vecere...),

e Personalizacija kroz pruZanje boljih re$enja na osnovu prethodnih razgovora i
trenutnih zahteva,

e Pomazu turistima da brZze donose odluke,

¢ Daju uputstva i preporuke turistima u vezi problemima na putovanju,

* Odgovaraju na pitanja turista na njihovom jeziku,

e Pruzaju nesmetanu komunikaciju izmedu turista i pruzalaca usluga,

e PomaZu u gradenju dru$tvenih odnosa sa turistima,

¢ Odrzavaju poverenje klijenata u turisticke kompanije i hotele.

Na primer, Ramirez-Villasenor 1 saradnici (Ramirez-Villaseflor, Pérez-Espinosa,
Alvarez-Carmona, & Aranda, 2023), su istrazivali prednosti koje se mogu dobiti
koriS¢enjem cetbota u hotelskom sektoru i prema intervjuima sa nekoliko hotelijera u
Najaritu u Meksiku, dosli su do saznanja da su prednosti primene ¢etbota u hotelima

sledec¢e (Ramirez-Villasefior, Pérez-Espinosa, Alvarez-Carmona, & Aranda, 2023):
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Donosenje odluka je ubrzano - potencijalni gosti mogu dobiti informacije koje su
im potrebne, §to podstice trenutnu rezervaciju hotela,

Personalizacija — usluge su prilagodene potrebama klijenta ili potencijalnog
klijenta u bilo kom trenutku.

Brza administracija — smanjenje vremena na trajanje procedura za korisnicku
podriku,

Dostupnost — ukljanjanje ograni¢enja na radno vreme korisnicke podrske (sluzba
za korisnike je dostupna 24/7),

Vise platformi za komunikaciju — koje pruzaju moguénost pristupa korisnicima
preko razli¢itih mobilnih aplikacija i veb lokacija,

Kvalitet usluge — poboljsanje komunikacije sa gostima hotela i potencijalnim

klijentima.

lako koriscenje ¢etbotova donosi brojne prednosti i moguénosti u turisti¢koj i hotelskoj

industriji, Cetbotovi takode imaju nedostatke i negativne efekte. U svojoj studiji o

transformativnom uticaju tehnologije na turisti¢ku industiji, Ivanov i saradnici navode

da su glavni nedostaci ¢etbotova (S. Ivanov, 2019):

Nedostatak kreativnosti — cetbotovi ne mogu stvoriti nove pristupe pruzanju
usluga klijetima, bilo da je inovacije imaju oblik potpuno novih usluga ili
inovativnih na¢ina za pruzanje ve¢ postojecih usluga.

Nedostaje im li¢ni pristup — ¢etbotovi mogu da modifikuju svoje odgovore na
osnovu konkretnih interakcija koje imaju sa ljudima.

Cetbotovi mogu da rade za sada samo u organizovanim okruzenjima, odnosno u
stanju su da odgovore na upite klijenata koji sadrZe odredene kljuéne re¢i, koje
prepoznaju i koriste za pokretanje unapred definisanog skupa odgovora.
Zaposleni mogu percipirati tehnologiju ¢etbotova kao pretnju za egzistenciju, jer

se plaSe gubitka posla i zarade.

Buhalis 1 Cheng su u svojoj studiji istrazivali upotrebu cetbotova hotelima, gde su

identifikovali sedam nedostatke kori§¢enja Cetbotova iz perspektive hotelijera, a to su

(Buhalis & Cheng, 2020, p. 234):

Ne moze da odgovora na komplikovane upite gostiju.

2. Ne moze da tumacdi i razume sarkazam.

3. Nedostatak razumevanja i prihvatanja gostiju.
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Zastita podataka.
Rizik za reputaciju i imidZ.

Nedostatak kreativnosti, emocija i licnog dodira.

SN ;e

Moze se protumaciti kao opasnost za zaposlene.

Sa stanovistva turista, Lalicic i Weissmeier koju su spoveli istraZzivanje u cilju sticanja
saznanja o namerama ponasanja turista u vezi upotrebe cetbotova omogucenih vestackom
inteligencijom, gde su identifikovali glavne nedostatke i razloge zbog kojih turisti ne bi
koristili ¢etbotove prilikom planiranja putovanja. Cetiri barijere, odnosno teskoc¢a u
koriS¢enju, nedostatak poverenja u tehnologiju vestacke inteligenciju, zabrinutost za
privatnost i nedostatak li¢ne interakcije, su identifikovane kao prepreke za koriscenje
tehnologije ¢etbotova od strane turista (Lalicic & Weismayer, 2021), sto su potvrdili i

drugi autori u svojim studijama (Zel & Kongar, 2020).

3.4, Prihvatanje aplikacija ¢etbotova u turisti¢koj i hotelskoj industriji

Zbog brojnih prednosti i pogodnosti kako za kompanije, tako i za klijente g{ojima_jc
bilo reci u prethodnom delu disertacije, ¢etbotovi postaju sve popularniji (Buhalis &
Cheng, 2020), a industrija turizma i ugostiteljstva je jedan od najvecih korisnika usluga
cetbotova (Y. Zhu, Zhang, Zou, & Jin, 2023). Silva 1 saradnici navode da trenutno vise od
50% kompanija koristi ili namerava da koristi tehnologiju za razgovore, a o¢ekivanja su
da ¢e do 2025. Godine oko 95% interakcija online usluga koristiti etbotove ili virtuelne
agente koje pokrece vestacka inteligencija (F. A. Silva, Shojaei, & Barbosa, 2023). Prema
istrazivanju Adroid Market Research, veli¢ina globalnog trziSta ¢etbotova u 2018. godini
bila je 1,17 milijardi dolara, a projekcije su da ¢e do 2025. godine premasiti 17 milijardi

dolara (Adroit Market Research 2020).

Istrazivanja o usvajanju ¢etbotova sve vi§e rastu, i sprovedena su uglavnom u razvijenim

zemljama, kao 3to su: Sjedinjene Americke Drzave i Singapur (J. Kim et al., 2024a),
Egipat (Abou-Shouk etal., 2021), Indija (Choudhary et al., 2024; Pillai & Sivathanu, 2020),
Kina (Zhong et al., 2021), Spanija (ﬁ

Gidumal, 2021), Malezija (Sumarjan, Mazlan, Saiful Azmi, Kamaruddin, & Salleh, 2023),
Ujedinjeno Kraljevstvo (Buhalis & Cheng, 2020), Portugal (F. A. Silva et al., 2023).

elian-Gonzalez, Gutiérrez-Tafio, & Bulchand-

Takode, istraZzivanja su spovedena u razli¢itim kontekstima, na primer u hotelima
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(Buhalis & Cheng, 2020; Nam et al., 2021), onlajn turistickim agencijama (L. Li et al.,
2021a; Y. Zhu et al., 2023), muzejima (Noh & Hong, 2021).

Kim 1saradnici su za svrhu istrazivanja namera klijentata da koriste glasovne asistente u
hotelskim sobama koristili model jedinstvene teorije prihvatanja i kori$¢enja tehnologije,
gde su na osnovu prikupljenih podataka od ispitanika iz Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava i
Singapura do$li do saznanja da od pet izabranih determinanti (ocekivani uéinak,
drustveni uticaj, hedonisticka motivacija ocekivani napor, olakSavajué¢i uslovi), tri
determinante (oc¢ekivani ucinak, drustveni uticaj i hedonisticka motivacija) imaju
znacajan uticaj na namere gostiju da koriste glasovne asistente u hotelskim sobama, dok
olaksavajuéi uslovi i o¢ekivani napor nemaju uticaj. Takode su utvrdili, da kultura nema
znacajnu ulogu izmedu navedenih determinant i namera kori§¢enja glasovnih asistenata

(J. Kim et al., 2024a).

Choudhary 1 saradnici su u svojoj studiji o usvajanju glasovnih pomoénika zasnovanih
na vestackoj inteligenciji, imali za cilj da ispitaju koji faktori fukcioni$u kao pokretaci,
a koji ometaju prihvatanje glasovnih pomoc¢nika od strane potrosaca. Koristeci teoriju
behejvioralnog rasudivanja, nakon analize prikupljenih 1189 odgovora od indijskih
potrosaca, dosli su do saznanja da je otvorenost za promene jedan od znac¢ajnih pokretaca
usvajanja cetbotova, dok su barijere vrednosti i slike glavni razlozi koji dovode do otpora

u vezi kori§¢enja glasovnih pomoc¢nika (Choudhary et al., 2024).

Pillai i Sivathanu su ispitivali prethodnike usvajanja i stvarnu upotrebu &etbotova koje
pokrece vestacka inteligencija za planiranje putovanja u industriji turizma i ugostiteljstva u
Indiji, koriste¢i model prihvatanja tehnologije. Na osnovu sprovedene ankete i prikupljenih
1480 odgovora zakljucili su da su na namere klijenata ka usvajanju cebotova uticu
jednostavnost upotrebe, korisnost, poverenje i antropomorfizam. S tim u vezi, autori navode
da ¢etbotovi treba da budu laki za kori§¢enje, da pruZzaju informacije, predloge i refenja u
realnom vremenu, da su koristan alat prilikom planiranja putovanja i da imaju osobine sli¢ne
ljudskim da bi bili prihvaceni od strane klijenata u Indiji za planiranje putovanja (Pillai &

Sivathanu, 2020).

Istrazivanje o predvidanje namera da se ¢etbotovi koriste u turistickoj industriji sproveli su
Melian-Gonzales i saradnici, na uzorku od 476 turista koji su putovali u prethodnih godinu
dana i do3li do saznanja da determinante (o¢ekivani uinak, navika koriSéenja, hedonisticka

komponenta, predispozicija za koriS¢enje samousluzne tehnologije, druStveni uticaj i
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ponasanje Cetbota kao da je covek) imaju pozitivan uticaj na namere kori$éenja, dok izazovi
i problemi koji se mogu javiti u komunikaciji sa ¢etbotovima negativno uti¢u na namere

korisnika da usvoje ovu tehnologiju (Melian-Gonzalez et al., 2021).

U studiji Jha i saradnici su ispitivali §ta motivise turiste, koji se obi¢no zadovoljni
ljudskom podrskom, da koriste Cetbotove za sprovodenje nekih aktivnosti, kao 5to su
virtuelni obilasci 1 upiti vezani za putovanje. Ispitivali su uticaj ¢etiri dimenzije motivacije
turista ka inovacijama (funkcionalne, druStvene, hedonisticke i kognitivne), na stavove
turista, poverenje i namere da koriste usluge Cetbotova, gde su otkrili da sve cetiri
karakteristike imaju povoljan uticaj na stav turista, ali da samo funkcionalna i kognitivna
dimenzija pozitivno uti¢u na izgradnju poverenja, $to dovodi do namera turista da koriste

usluge cetbotova (Jha, Gupta, & Mahajan, 2023)

Autori Abou-Shouk 1saradnici su u svom istrazivanju koje su sproveli nauzorcima ispitanika
iz Ujedinjenih Aparskih Emirata i Omana, ispitivali uticaj faktora usvajanja CharGPT
(relevantnost, kredibilitet, korisnost i inteligencija) na poverenje turista u predloge za
putovanja koje pruza ChatGPT, kao i na njihovu nameru da ga koriste u buduc¢im
planiranjima putovanja. Na osnovu prikupljenih 255 odgovora od putnika iz Ujedinjenih
Arapskih Emirata, odnosno 251 odgovora iz Omana, dosli su do saznanja da preko
determinante poverenja, faktori usvajanja ove tehnologije, odnosno relevantnost,
kredibilitet, korisnost i inteligencija imaju indirektan uticaj na namere ponasanja turista da
koriste ChatGPT u svrhe putovanja i da ga preporuce drugima. Takode su zabelezene
kulturoloske razlike izmedu uzoraka ispitanika, to jest poverenje u tehnologiju ima veci
uticaj na namere ponafanja ka usvajanju ChatGPT kod turista u Ujedinjenim Arapskim
Emiratima, nego kod turista iz Omana (Abou-Shouk, Elbaz, Al-Leheabi, AbuElEnain, &
Shabana, 2024).

Hasan 1 saradnici su se bavili pitanjem upotrebe ¢etbotova nakon pandemije Covid-19,
odnosno ispitivali su namere turista da koriste ¢etobotove u servisnim susretima tokom
buduéih putovanja u inostranstvo kada je naglaSeno socijalno distanciranje. Nalazi njihove
studije su pokazali da su automatizacija, navika, drustveno prisustvo i zdravstvena svest

doprineli namerama kori§¢enja i vecoj upotrebi éetbotova (R. Hasan, Koles, Zaman, & Paul,
2021).

O faktorima koji podsti¢u korisnike koji su ve¢ imali iskustva sa Cetbotovima prilikom

planiranja, da nastave koriS¢enje cetbotova, bavili su se Dhiman i Jamwal. U svom
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istrazivanju su do$li do saznanja da kada korisnici osecaju da im Cetbotovi pomaZzu da
ostvare svoje ciljeve i poboljsavaju njihov u¢inak, imaju veéu Zelju da ih koriste u buducnosti
prilikom planiranja putovanja, odnosno $to su korisnici zadovoljniji ¢etbotovima, veca je

verovatnoca da ¢e nastaviti da ih koriste (Dhiman & Jamwal, 2023).

Autori Rafiq i saradnici su Zeleli da razumeju kako osobine ¢etbotova, kao §to su percipirana
upotrebljivost, percipirana inteligencija, interakcija i antropomorfizam deluju kao podsticaj
za usvajanje Cetbotova koje pokrece veStacka inteligencija. S tim u vezi, navode da
provajderi ¢etbotova moraju da uvere korisnike da su Cetbotovi korisni i jednostavni za
korisc¢enje za onlajn rezervacije, a da $to se tice interakcije i inteligencije, cetbotovi treba da
pruze korisne informacije i prakti¢na reSenja. Zakljucili su da provajderi usluga moraju
dizajnirati vestacki inteligentne ¢etbotove koju su laki, kontrolisani, intuitivni, kreativni i
privlacni tako da klijenti mogu lako da komuniciraju sa njima (Rafig, Dogra, Adil, & Wu,
2022)

Cilj studije Orden-Mejia i saradnika je bio da istraZe destinacijske ¢etbotove, odnosno
cetbota u gradu Kito na Ekvadoru, kako bi otkrili koji aspekti cetbotova uticu na
zadovoljstvo klijenata, stalnu upotrebu ¢etvotova i namere posete destinaciji. Nakon
prikupljenih 284 odgovora od korisnika koji su ve¢ koristili ¢etbot pod imenom Quito Guide
Bot, dosli su do saznanja da kvalitet informacija, percipirano uzivanje i korisnost imaju
pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika, a da je zadovoljstvo korisnika snaZan prediktor
dalje upotrebe cetbotova i namere posete destinacije (@den—Mejia, Carvache-Franco,

Huertas, Carvache-Franco, & Carvache-Franco, 2024)

Hanji i saradnei su u svojoj studiji koristili RodZerov model difuzije, sa ciljem da sazanju
koji faktori uticu na usvajanje i difuziju ¢etbotova u industiji turizma. Nakon prikupljenih
podataka od 495 ljudi koji ¢esto putuju, zakljucili su @relativna prednost i moguénost
testiranja imaju pozitivan uticaj na usvajanje Cetbotova, dok kompatibilnost, sloZenost i
uocljivost oznacavaju barijere za usvajanje. Takode su zakljuéili, da poverenje putnika u
cetbotova ima veliki uticaj na vezu izmedu namera usvajanja i stvarne upotrebe (Hanji et al.,

2024).

3.5. Tehnologija ¢etbotova u domenu hotelskih usluga sa stanovistva korisnika
usluga— prethodna istraZivanja
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Usvajanje tehnologije veStacke inteligencije u hotelskoj industriji nije prolazni trend, veé
trend odrZivog razvoja industije (Wu, Sorokina, & Putra, 2023), i kako su Saydam i saradnici
primetili iz perspektive klijenata prethodna istraZivanja u kontekstu hotelskih usluga
fokusirana su na kljuéne termine, kao §to su zadovoljstvo, iskustvo, kvalitet, stavovi i namere

ponasanja (Saydam, Arici, & Koseoglu, 2022).

Na primer, Morosan i saradnici su u svojoj studiji ispitivali prihvatanje tehnoloSke agencije
od strane hotelskih gostiju, ili stepen do kojeg bi ljudi dozvolili da sistemi zasnovani na
vestackoj inteligenciji donose odluke umesto njih dok borave u hoteli. IstraZzivali su brojne
faktore koji uticu na usvajanje tehnolo3ke agencije, ukljucujuéi percipiranu etiku, prednosti,
opasnosti i orjentaciju na pogodnosti, gde su na osnovu prikupljenih 400 odgovora od gostiju
hotela iz Sjedinjenih Americkih Drzava, %éli do saznanja da je percipitana etika najvazniji
faktor koji ima uticaj na prihvatanje tehnoloske agencije od strane gostiju, a kao druga
determinanta koja uti¢e na stavove gostiju su beneficije koje pruzaju sistemi zasnovani na

ves§tackoj inteligenciji (Morosan & Dursun-Cengizci, 2024).

U kontekstu hotelske industrije u Indiji, Roy i saradnici su istraZivali stavove klijenta i
spremnost da koriste usluge zasnovane na vestatkoj inteligenciji, gde su putem ankete
prikupili odgovore od 300 klijenata, i na osnovu analize podataka zakljucili su da su klijenti
u indijskom hotelskom sektoru generalno zadovoljni upotrebom vestacke inteligencije u
ugostiteljskim uslugama, a narodito u oblastima upravljanja rezervacijama i
personalizovanim uslugama. Takode, su otkrili da klijenti koji su mladi, obrazovaniji i sa
ve¢im prihodima imaju pozitivnije stavove prema koriSc¢enju usluga zasnovanih na vestackoj

inteligenciji (Al-Hyari et al., 2023; Roy, Ramaprasad, Chakraborty, Prabhu, & Rao, 2020).

O uticaju vestacke inteligencije na zadovoljstvo klijenata kao konkurentske prednosti u
hotelima u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, bavili su se Abufawr i saradnici gde su otkrili
da postoji zna¢ajna pozitivna veza izmedju tehnologije vestatke inteligencije, koja ukljucuje
virtuelnu stvarnost, alate poslovne inteligencije zasnovane na masSinskom ucenju, licna
iskustva korisnika i ¢etbotove, i zadovoljstva korisnika. Takode su zakljuéili, da hotelske
kompanije mogu koristiti vestacku inteligenciju da poboljsaju iskustvo klijenata, povecaju
zadovoljstvo i lojalnost, u cilju postizanja konkurentske prednosti na trzistu (Abufawr et al.,
2024), dok su Prentice i saradnici proucavali kako ve$tacka inteligencija i kvalitet usluga
osoblja uti¢u na zadovoljstvo i lojalnost klijenata u hotelima, i na osnovu anketiranja 400

klijenata koji su nedavno boravili u hotelima u Portugalu, dosli su do rezultata da klijenti

62




imaju pozitivne stavove ka upotrebi vestacke inteligencije u hotelima, ali da je uticaj
veStacke inteligencije na njihovo zadovoljstvo i lojalnost posredovan kvalitetom usluge

zaposlenih (Prentice, Dominique Lopes, & Wang, 2020).

Rasheed 1 saradnici su istrazivali faktore koji uti¢u na pozitivne i negativne stavove i
percepcije klijenata ka usvajanju vestacke inteligencije u ugostiteljskom sektoru u Pakistanu,
kroz paradigmu bihejvioralnog rezonovanja i na osnovu prikupljenih 480 upitnika su
zaklju¢ili da tehnologija veStacke inteligencije ima potencijal da pobolja korisnicko
iskustvo, smanji troskove i poveca efikasnost, ali da tehnoloska sloZenost, anksioznost, brige
u vezi privatnosti i bezbedosti mogu biti razlozi za otpor klijenata da koriste vestacku
inteligenciju. S tim u vezi, Du i saradnici u svojoj studiji o percepcijama klijenata o
kori§¢enju automatizovanih usluga u pametnim hotelima bez posade, zaljucuju da sigurnost
i bezbednost imaju znacajan uticaj na spremnost korisnika da prihvate novu tehnologiju, jer
kada se korisnici osecaju bezbedno i sigurno, imaju pozitivnije percepcije i stavove ka

usvajanju i kori§¢enju tehnologije (Du, Li, So, & King, 2024).

Mariani i Borghi su koristili onlajn recenzije korisnika 19 vodecih hotela na tri kontitenta na
sajtu TripAdvisor, gde su proucavali uticaj mehani¢ke veStacke inteligencije koja je
implementirana u robote za hotelske usluge na stavove i zadovoljstvo klijenata. U svojoj
studiji su dosli do saznanja da veci broj klijenata koji imaju pozitivne stavove ka mehnickoj
ve§tackoj inteligenciji, $to bi moglo uticati na povecanje rezervacija onlajn potroaca koji
vole digitalne tehnologije, ¢ime bi se stvorila moguénost za povecanje profita. Takode su
naglasili, da roboti dodaju elemente zabave u hotelske usluge, ¢ime doprinose zanimljivijem
iuzbudljivijem susretu sa uslugom, zbog ¢ega su oznaceni kao glavni pokretaci pobolj$anog

korisnickog iskustva (Mariani & Borghi, 2021).

Fokus istrazivanja Hana i saradnika bio je na prihvatanju pametnih tehnologija za
poboljSanje iskustva od strane korisnika. Autori su sproveli intervjue sa menadZerima deset
hotela u Hong Kongu, koji primenjuju pametne tehnologije, i na osnovu intervjua dizajnirali
su upitnik, putem koga su prikupili odgovore od 312 klijenata. Na osnovu analize podataka
su zakljucili da percepcije gostiju da je koris¢enje pametne tehnologije u procesu isporuke
usluge od hotela bezbedno i garantovano, imaju pozitivan uticaj na stavove klijenata ka

usvajanju pametnih tehnologija u hotelima (D. Han, Hou, Wu, & Lai, 2021).

Studija Zhanga i saradnika je imala za cilj da istrazi preferencije gostiju hotela u Hong

Kongu prema tehnoloskim pogodnostima u sobama, kao Sto su roboti, vestacka inteligencija
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i automatizovane usluge, u grupama sa razli¢itim demografskim karakteristika,a, i kako
tehnoloske pogodnosti uti¢u na zadovoljstvo gostiju hotela, kao i budu¢e namere pona$anja
priizboru destinacije i hotela. Nalazi studije Zhanga 1 saradnika, u kojoj je bilo prikupljeno
238 odgovora, ukazuju da se preferencije gostiju prema tehnoloskim pogodnostima u
hotelskim sobama razlikuju u zavisnosti od pola, starosti i stepena obrazovanja. S tim u vezi,
autori navode da muski gosti vise vole inovativnu tehnologiju kao 3to je odjava iz soba
pomocu video zapisa, dok Zene pokazuju vecu sklonost ka prakti¢nim tehnologijama kao $to
su elektronski sistemi zakljucavanja. U pogledu nivoa obrazovanja uocene su razlike da
ljudi sa visokim nivoom obrazovanja ¢eice koriste inovativne tehnologije u hotelima, kao
Sto su roboti konsijerzi, samousluzni kiosci za prijavu i odjavu iz hotela, kao i odjavljivanje
pomocu video zapisa, dok je prema godinama starosti uoceno da starija populacije manje
koristi nove tehnologije 1 nema iskustva u koris¢enju tehnologije (X. Zhang, Tavitiyaman,

& Tsang, 2023).

Rayf i saradnici su proucavali percepcije milenijumske generecije prema vestackoj
inteligenciji u sustretima sa hotelskim uslugama. Autori su Zeleli da bolje razumeju stavove
milenijumskih gostiju prema primeni vestacke inteligencije u hotelima, odnosno fokus je bio
na tome koje vrste hotelskih usluga su prema percepcijama milenijumske generacije
najpogodnije da zamene zaposlene u hotelima, tehnologijom vestacke inteligencije.
Istrazivanjem su obuhvacéena cCetiri tipa susreta su uslugom, a to su: ¢ekiranje, usluge
recepcije, usluge hrane i pice, i usluge velnesa, gde su rezultati otkrili da milenijumski gosti
imaju pozitivne percepcije i da su spremniji za koriScenje vestacke inteligencije u uslugama
hrane i pic¢a, neko u uslugama recepcije i prijave u hotele (Rauf, Zurcher, Pantelidis, &

Winbladh, 2022).

Um i saradnici su uradili empirijsko istrazivanje, kako bi ispitali uticaj vrste hotelske usluge
(usluge <&etbotova/usluge samousluzne tehnologije) i scenarija usluge (uspesna
usluga/neuspedna usluga) na stavove i namere ponaSanja korisnika usluga u hotelima. Na
osnovu sprovedenog istrazivanja dosli su do saznanja da u situaciji uspesne usluge postoje
razlike u percepciji korisnika u zavisnosti od vrste usluge, odnosno da usluge koje pruZzaju
samousluzne tehnologije pozitivnije uticu na stav i namere korisnika da ponovo posete hotel,
nego u sluc¢aju usluga ¢etobotova, a kao razlog ovakvog rezultata autori navode da korisnici
percipiraju veéu kontrolu prema samousluznim tehnologijama nego prema ¢etbotovima. Sto

se tiCe situacije kada usluga nije bila uspesna, autori nisu nasli znacajne razlike u stavovima
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klijenata i Zelji za ponovnom posetom hotelu, jer se i usluge cetbotova i samousluzne

tehnologije smatraju greSkama tehnoloskih komponenti hotela (Um, Kim, & Chung, 2020).

Od strane Nguyen 1 saradnika sprovedena je studija u kojoj su istrazivali da li hoteli mogu
da povecaju poverenje i iskustvo korisnika putem usluga Cetbotova, i §ta dodatno motivise
goste da posete hotel. Nalazi su pokazali da tri dimenzije ¢etbotva povoljno uti¢u na
poverenje i iskustvo gostiju, a da kvalitet informacija ima najveci uticaj na iskustvo
korisnika, dok na poverenje klijenata najvise utice kvalitet usluge. Nalazi su takode ukazali
da na namere klijenata da posete hotel poverenje ima veci uticaj, nego iskustvo gostiju (V.

T. Nguyen, Phong, & Chi, 2023).

O uticaju vaZznih karakteristika ¢etbotova koje pokrece veStacka inteligencija (anonimnost,
pogodnost i resavanje problema) na kvalitete komunikacije i dugoroéne odnose izmedu
gostiju i hotela, bavili su se Chi i Nam. Nakon istrazivanja koje su sproveli u Vijetnamu,
dosli su do rezultata da sve tri karakteristike ¢etbotova imaju pozitivan uticaj na kvalitet
komunikacije, a da reSavanje problema ima najveci uticaj i na kvalitet komunikacije i na

dugorocne odnose gostiju i hotela (N. T. K. Chi & Nam, 2022).

Fan i saradnici su se bavili identifikacijom nedostataka glasovnih asistenata koje pokrece
vestacka inteligencija, u odnosu na zastupljenu automatizovanu tehnologiju tableta sa
ekranom osetljivim na dodir u sferi hotelskih tehnologija u sobama. Zeleli su da saznaju da
li, kako i za8to koris¢enje glasovnih asistenata u odnosu na tablete osetljive na dodir utice
na zadovoljstvo gostiju hotela i namere ponaSanja na razli¢ite nac¢ine. Nakon sprovedenog
istrazivanja otkrili su da koriS¢enje glasovnih asistenata sa veStatkom inteligencijom u
hotelskim sobama, nasuprot tabletima osetljivim na dodir, dovodi do manjeg nivoa
zadovoljstva, zbog nedostatka percipirane kontrole, $to ima negativne efekte na buduce

namere ponasanja gostiju hotela (Fan, Lu, & Mao, 2022).

Cai i saradnici su se bavili pitanjem percepcije gostiju hotela prema kori§¢enju brendiranog
glasovnog asistenta A/-EVA, 1 da li bi njegova implementacija mogla pomo¢i hotelima da
ucine svoje sobe pametnim. Rezultati njihove studije ukazuju da je vec¢ina gostiju zadovoljna
tehnoloskim pogodnostima koje pruza glasovni asistent 4/-EVA. Kao pogodnosti zbog kojih
bi koristili glasovnog asistenta, klijenti navode da su to traZzenje informacija, kontrola
osvetljenja i zavesa, funkcije alarma, aZuriranje vremena, usluge naru¢ivanja hrane i
konsijerza, kontrola televizije i muzike, ali da je zabrinutost za privatnost razlog zbog kojeg

gosti ne bi koristili ovog glasovnog asistenta u hotelskim sobama (Cai, Cain, & Jeon, 2022).
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Buhalis i Moldavska su ispitivali funkcije glasovnih asistenata u olakSavanju interakcije
izmedu hotela i gostiji, i nakon analize su zakljuéili da prednosti implementacije digitalnih
glasovnih asistenata u hotelima prevazilaze negativne strane sa stanovistva gostiju. Rezultati
intervjua sa gostima hotela su ukazala da glasovni asistenti ispunjavaju ofekivanja klijenata
u pogledu fukcionalnosti, odnosno da su dostupni 24 sata dnevno 7 dana u nedelji i da
zahteve gostiju odmah prosleduju odgovoraju¢im hotelskim sluzbama, ¢ime pruzaju
mogucnost hotelima da zadovolje trenutne zelje klijenata. Gosti takode navode, da digitalni
glasovni asistenti ispunjavaju oc¢ekivanja u pogledu kontrole pamentne sobe, pretraZivanje
interneta, vremenska prognoza, dodatne atrakcije, personalizovane usluge, beskontaktne
interakcije, ali da postoji neki nedostaci u koriscenju digitalnih glasovnih asistenata, kao §to
su zabrinutost za privatnost i tehni¢ka ograni¢enja (prepoznavanje jezika i akcenta, zavisnost

od Wi-Fi) (Buhalis & Moldavska, 2022; Gaji¢ et al., 2018).

Studija autora Ben Sada ispitivala je uticaj integracije antropomorfnog virtuelnog agenta na
percepcije korisnika o ljudskosti i nameru koris¢enja usluge aplikacije e-rezervacije koja je
cesto zastupljena u hotelima. U cilju istrazivanja uticaja koriS¢enja antropomorfnog
virtuenog agenta i obja$njenja psiholo$kog mehanizma, odnosno koji kvaliteti agenta sa
ljudskim osobinama podsticu namere da se koristi aplikacija onlajn bukiranja, autor je
sproveo dva testa 1 doSao do saznanja da agent sa ljudskim osobinama ima povoljan uticaj
na namere upotrebe, a da njegovi kvaliteti kao §to su aktivnost i emocionalnost izazivaju
pozitivne percepcije kod korisnika o ljudskosti i podsti¢u ih da koriste ovog virtuelnog

agenta prilikom onlajn rezervisanja hotela (Ben Saad, 2024).

Cilj istrazivanja Islama i saradnika bio je na ispitivanju faktora koji uti¢u na prihvatanje ili
odbijanje usluga asistenata, kroz teoriju bihejvioralnog rasudivanja. Na osnovu sprovdenih
polustrukturiranih intervjua sa ciljanim ispitanicima u Banglade$u, odnosno korisnicima
usluga hotela, i onih koji ne koriste usluge vestacke inteligencije. Autori su identifikovali da
su tehnoloska anksioznost, zabrinutost za privatnost, prethodno iskustvo i slozenost zadatka
razlozi otpora, dok su pokretaci prihvatanja ocekivani uc¢inak, oekivani napor, uticaj
druStva, olakSavaju¢i uslovi, ljudskost, druStveno prisustvo, percipirano uZivanje u
interakeiji, ljupkost i poverenje. S tim u vezi su zakljucili da razlozi protiv imaju negativan

uticaj na stav i nameru usvajanja, dok razlozi za pozitivno uti¢u na njih (M. T. Islam & Zhou,

2023).
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Kim 1 saradnici su sproveli istraZivanje na razli¢itim kulturama, odnosno prikupljali su
podatke od klijenata iz Sjedinjenih Drzava i Singapura, u cilju ispitivanja odnosa izmedu
poverenja klijenata prema glasovnim asistentima u sobama za goste, pitanja privatnosti
informacija povezanih sa ovom tehnologijom, namera kori$¢enja i namera da ostanu u hotelu
koji nudi usluge glasovnih asistenata. Nalazi su pokazali da je poverenje u glasovnu vestacku
inteligenciju imalo povoljan uticaj na namere da se ova tehnologija koristi u obe grupe, pri
¢emu je efekat bio vec¢i u americkoj grupi, dok je zabrinutost oko prikupljanja informacija
putem glasovne tehnologije imala negativan uticaj na namere kori¢enja u obe grupe, pri

¢emu su klijenti iz Singapura pokazali vecu zabrinutost (J. Kim, Erdem, & Kim, 2024b).

O uticaju karakteristika glasovnog asistenta, koje podrazumevaju dostupnost u bilo koje
vreme, povezivanje informacija i interaktivnost, na reputaciju hotela na mrezi, bavili su se
Yiang 1 saradnici. Nakon sprovedene ankete i prikupljenih 529 odgovora, autori su potvrdili
da sve tri karakteristike glasovnog asistenta, imaju pozitivan uticaj na percipiranu vrednost
korisnika, §to posledi¢no utice na onlajn preporuke klijenata, jer je poznato da onlajn
preporuke u velikoj meri mogu pomo¢i kompanijama u $irenju baze klijenata 1 trzista (F.

Yang, Ying, & Liu, 2025).
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4. MODELI I TEORLJE PRIHVATANJA TEHNOLOGLJA
4.1. Osam teorija kao temelj jedinstevne teorije prihvatanja i koriS¢enja tehnologije

Teorije i modeli prihvatanja tehnologija menjaju se od pocetka XX veka i njihova evolucija
joSuvek traje, a desila se u nekoliko teorijskih gledista, ukljuéujuci kognitivne, emocionalne,
motivacione i bihejvioralne namere i reakcije pojedinaca (Momani, 2020). S tim u vezi,
ubrzan razvoj i ekspanizija inovativnih i naprednih tehnologije, doveli su do usvajanja i
koriicenja tehnologije od strane pojedinaca, kao i od strane organizacija. Pojedinci usvajaju
tehnologije kako bi poboljsali kvalitet svog Zivota, dok organizacije koriste tehnologiju u
ciliu poboljsanja i povecanja produktivnosti. Razumevanje nac¢ina na koji korisnici
dozivljavaju inovativne tehnologije i koje karakteristike tehnologija uticu na njihovo
ponasanje ili odbijanje, predstavlja izazov u implementaciji svakog informacionog sistema
(Trang, 2021). Jedinstvena Eorija prihvatanja i upotrebe tehnologije (The unified theory of
acceptance and use of technology UTAUT) je Siroko koriSc¢en pristup za razumevanje
usvajanja i prihvatanja tehnologija, koja je kreirana 2003. godine od strane Venkatesha,
Morrisa, Davisa 1 njeni temelji se nalaze u osam razli¢itih teorija, a to u: teorija razumne
akcije Theory of Reasoned Action (TRA), teorija planiranog ponasanja
Theory of Planned Behavior (TPB), motivacioni model Mortivational Model (MM),
drustvena @gnitivna teorija Social Cognitive Theory (SCT), model prihvatanja tehnologije
Technology Acceptance Model (TAM) , kombinovana teorija prihvatanja tehnologije i
teorije planiranog pona$anja EM and TPB (C-TAM-TPB), model korii¢enja raunara

el of PC Utilization (MPCU) i teorija difuzne inovacije
@ﬁ:vatirm Diffusion Theory (IDT) (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003).

UTAUT teorija sazima vaZne elemente i nepredvidene situacije povezane sa predvidanjem
namera ponalanja da se koristi 1 upotrebljava tehnologija 1 da se uglavnom koristi za
istrazivanje namere i kori$c¢enja tehnologija na organizacionom nivou. Zbog mogucnost
objasnjenja oko 70% varijanse namera ponasanja, i oko 50% upotrebe tehnologije od strane
zaposlenih (Venkatesh, Thong, & Xu, 2016), jedinstvena teorija prihvatanja i upotrebe
tehnologije je superiornija u odnosu na drugih osam modela koji objasnjavaju izmedu 17%
i 53% varijanse, §to je Venkatesh otkrio u svojoj Sestomesecnoj studiji u Cetiri organizacije

(Venkatesh et al., 2003).
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Momani zakljucuje da je jedinstvena teorija prihvatanja 1 koriS¢enja tehnologije
najrazvijenija teorija prihvatanja tehnologije, iz razloga Sto ukljucuje determinante sa najvise
prednosti iz prethodnih teorija, i prevazilazi neka ogranicenja koja su imale prethodne

teorije, a to su (Momani, 2020):

e Fokus starijih teorija bio je na osnovne i individualno orjentisane informacione
tehnologije, a ne na sveobuhvatne, sloZzene organizacione tehnologije

e Prethodne studije u kojima su koriic¢enje starije teorije, uglavnom su koris¢ene za
akademska istrazivanja, u kojima su ucesnici bili student, a ne na konkretne
korisnike, poput zaposlenih

e Starije teorije su kori¢ene nakon $to su korisnici napravili izbor da prihvate ili odbiju
tehnologiju, a ne tokom faza njenog usvajanja, pa je na osnovu toga odluka o

usvajanju bila retrospektivna.

4.2, Teorija razumne akcije

Teorije razumne akcije razvijena je od strane Martina Fishbein i Icek Ajzen, u cilju boljeg
razumevanja odnosa izmedu stavova, namera i ponasanja (Montano & Kasprzyk, 2015), i
predstavlja osnovnu teoriju u socijalnoj psihologiji, dok neki autori ukazuje da je teorija
razumne akcije jedna od najistaknutijih teorija u oblasti ljudskog ponaSanja, koja se
upotrebljava za analizu veze izmedu stavova i ponasanja u mnogim domenima istrazivanja
(Hilal, 2019). Koristi se za predvidanje individualnih namera i ponaanja (Madden, Ellen, &
Ajzen, 1992). Prema Ajzenu namere ponaSanja se definisu kao “verovatnoca da ¢e on ili ona
izvr§iti odredenu radnju” (Icek Ajzen, 1980, p. 180), dok Madden navodi da se namera
ponasanja zasniva na verovatnodéi postizanja odredenog rezultata (Madden et al., 1992).
Teorija razumne akcije oznatava model koji naglaSava stavove, subjektivne norme,
bihejvioralne namere i ponasanje usmereno na odredeni fokus (Blue, 1995), i zasniva se na

Cetiri glavne pretpostavke, a to su (Hilal, 2019):

1. Ljudsko ponaSanje je u velikoj meri definisano i kontrolisano namerama.

2. Pojedinci su razumni, i pre preduzimanja bilo kakve akcije, pazljivo ispituju svoje
postupke i aktivnosti.

3. Ljudi su racionalni i analiziraju sve dostupne ¢injenice i okolnosti pre nego 5to se

odluce za bilo kakvu aktivnost i ponaanje.

69




4. Ljudsko drustveno pona$anje je uslovljeno i vodeno individualnim uverenjima.

Slika 3. Teorija razumne akcije

Namere
ponasanja

Ponasanje

Subjektivne
norme

[zvor: ﬁadden, T.J., Ellen, P. S., & Ajzen, 1. (1992). A comparison of the theory of planned
behavior and the theory of reasoned action. Personality and social psychology

Bulletin, 18(1), p. 4.

1
Teorija razumne akcije se sastoji od Cetiri komponente, a to su: stavovi, subjektivne norme,

bihejvioralne namere i ponasanje.

Stav prema pona3anju se odnosi na “pozitivna ili negativna osecanja pojedinaca u vezi sa
izvrsavanjem ciljanog ponasanja” (Wedlock & Trahan, 2019, p. 10) i prema teoriji razumne
akcije na stavove osobe prema nekoj aktivnosti uticu dva faktora, odnosno verovatnoca
rezultata i procena mogucih posledica, na osnovu Cega stav prema datom ponaSanju moZe
biti pozitivan, negativan ili neutralan (Hewavitharana, Nanayakkara, Perera, & Perera,
2021). S tim u vezi, Montano 1 saradnici zakljucuju da ¢e pojedinci imati pozitivan stav
prema nekoj akciji, ako veruju da ¢e izvrSenje date aktivnosti dovesti do dobrih rezultata,
dok ¢e u sluéaju uverenja da njihove akcije mogu dovesti do losih rezultata imati negativan

stav (Montano & Kasprzyk, 2015).

Subjektivna norma je druga komponenta teorije razumne akcije i odnosi na percepcije
pojedinaca o tome 3ta ¢e drugi misliti o njegovom ili njenom ponasanju (Hewavitharana et
al., 2021). Prema Ajzenu i Fishbeinu subjektivna norma se definise kao “procena pojedinca
o drustvenim pritiscima da li da izvr$i ili da se suzdrZi od Zeljenog ponasanje” (lcek Ajzen,

1980, p. 6). Subjektivna norma je odredena oc¢ekivanjem osobe da jedan ili vise ¢lanova
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referentne grupe odobrava ili ne odobrava ponasanje i deluje kao motivacija pojedinca da se
povinuje njihovim podsticajima (Blue, 1995). S tim u vezi, kada pojedinci veruje da odredeni
referenti odobravaju neko ponasanje i kada su motivisani da zadovolje oc¢ekivanja drugih
imace pozitivnu subjektivinu normu, dok ¢e u suprotnom imati negativnu subjektivnu normu

(Montano & Kasprzyk, 2015).

Namera ponaSanja oznafava centralni konstrukt u teoriji razumne akcije, 1 predstavlja
direktnu odrednicu ponafanja (Montano & Kasprzyk, 2015). Namera pona$anja se definife
kao “verovatnoca da ¢e on ili ona izvrigiti neku radnju” (Icek Ajzen, 1980, p. 180). Vallerand
navodi da su bihejvioralne namere ponaSanja odredene sa dva glavna faktora, a to su li¢ni
faktori (stavovi) 1 drustveni faktori (Vallerand, Deshaies, Cuerrier, Pelletier, & Mongeau,
1992), sa ¢im se slazu i drugi autori navodeéi da su direktni prethodnici bihejvioralnih
namere pojedinaca, njihovi stavovi i subjektivne norme, to jest uticaj drustva (Blue, 1995;
Hewavitharana et al., 2021). Determinanta ponasanja je Cetvrti konstrukt teorije razumne
akcije i odnosi se na stvarno ponasanje osobe, i ukazuje da su bihejvioralne namere klju¢ni
prethodnici konstrukta ponaSanja, jer moduliraju uticaj stavova i subjektivnih normi na

ponasanje (Hilal, 2019).

Brojni autori su koristili teoriju razumne akcije za predvidanje namera i promena ponasanja
u raznim oblastima, na primer, internat bankarstvo ( Yousafzai, Foxall, & Pallister, 2010). U
kontekstu turizma i ugostiteljstva, teorija razumne akcije je kori¥¢ena, na primer:
rezervisanje hotela online (Langroudi, Rahman, Langroudi, Stephan, & Mohammadi, 2025),
aplikacije za onlajn rezervaciju RedDoorz (Kurniawan, Widowati, & Handayani, 2022),
tehnologija progirene stvarnosti (Zhuang, Hou, Feng, Lin, & Li, 2021), zeleni hoteli (L.
Wang, Wong, & Narayanan, 2020).

4.3, Teorija planiranog ponasanja

Teorija planiranog ponasanja, koju je konstruisao lcek Ajzen 1985. godine oznacava
pobolj$anu i unapredenu verziju teorije razumne akcije, u kojoj je kao i u teoriji razumne
akcije centralni konstrukt namera pojedica da izvrii odredeno ponaSanje (1. Ajzen, 1991). To
je prosirena verzija teorije razumne akcije, u koju je dodata jedna determinanta, nazvana
percipirana kontrola ponasanja (I. Ajzen, 1991; Wedlock & Trahan, 2019). Percipirana

kontrola ponaSanja oznacava odrednicu bihejvioralnih namera i ponaSanja, i procenjuje
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nedostatak potpune kontrole pojedinaca nad svojim ponasanjem (1. Ajzen, 1991; Wedlock &
Trahan, 2019). S tim u vezi, Ajzen je verovao da na ponaSanje pojedinaca uti¢u motivacija i
kontrola ponaSanja, zbog ¢ega je konstrukt percipiranu kontrolu ponasanja uklju¢io kao
dodatnu determinantu u teoriju planiranog ponasanja (Montano & Kasprzyk, 2015). Prema
nekim autorima, percepcije kontrole ponasanja su vazne, jer prosiruju primenu teorije izvan
jednostavnih i lakih voljnih radnji, na sloZenije ciljeve i ishode koji se oslanjaju na zavrietak
niza slozenih zadataka (Connor & Sparks, 2005). Teorija planiranog ponasanja predlaze da
je percipirana kontrola nezavisni prediktor namere ponasanja, i da na nameru pona$anja
pojedinca uti¢e njegova procena lakoce ili teSkoce obavljanja neke aktivnosti, dok stav i

subjektivna norma ostaju konstantni (Montano & Kasprzyk, 2015).

Slika 4. Teorija planiranog ponasanja

Namere
ponafanja

Subjektivne
norme

Ponasanje

Percipirana
kontrola
ponaZanja

Izvor: ﬁadden, T.J.. Ellen, P. S., & Ajzen, 1. (1992). A comparison of the theory of planned
behavior and the theory of reasoned action. Personality and social psychology

Bulletin, 18(1), p. 4.

Prema teoriji planiranog ponaSanja, Ajzen sugeriSe da stavovi, subjektivne norme i

percipirana kontrola ta¢no predvidaju namere za izvodenje razlicitih aktivnosti (I. Ajzen,
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1991). i zaklju¢uju da su namere odraz motivacije osobe da izvr$i neku aktivnost (1. Ajzen,

1991).

Féorija planiranog ponaSanja je koris¢ena u brojnim studijama u cilju predvidanja namera i
ponasanja. Na primer: hibridna elektri¢na vozila (S. Wang, Fan, Zhao, Yang, & Fu, 2016),
pametne kuce (H. Yang, Lee, & Zo, 2017). U turisti¢koj i ugostiteljskoj industriji teorija
planiranog ponasanja je korii¢ena, na primer za istrazivanje: ponovne posete destinaciji
(Abbasi, Kumaravelu, Goh, & Dara Singh, 2021), zeleni hoteli (J. Wang, Wang, Wang, Li,
& Zhao, 2018), namere klijenata da koriste robotske restorane (Cha, 2020), aplikacije
digitalnih hotelskih konsijerza (C. C. Tan, Islam, Sinha, Shehata, & Selem, 2024), pametni
hoteli bez posade (Du et al., 2024), beskontaktne tehnologije nakon pandemije Covid-19
(Van Nguyen & Nguyen, 2024).

4.4, Model prihvatanja tehnologije (TAM)

Koriste¢i teoriju razumne akcije kao osnowvu, %9. godine naucnici Davis, Bagozzi i
Warshaw su razvili model prihvatanja tehnologije (7echnology Acceptance Model TAM), u
cilju predvidanja namera pojedinca ka prihvatanju i korid¢enju informacionih sistema i
tehnologija (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989). Davis i saradnici su Zeleli da saznaju zasto
pojedinci koriste ili odbacuju tehnologiju, i primarni cilj njihove studije je bio da razviju
instrument za merenje prihvatanja tehnologije od strane korisnika, kako bi mogli da objasne,
prepoznaju i predvide psiholoske i socijalne faktore koji uticu na namere ponaSanja
pojedinaca (Wedlock & Trahan, 2019). S tim u vezi, kao rezultat njihove studije je razvoj
modela TAM (Wedlock & Trahan, 2019), ¢&iji je glavni fokus identifikacija i razumevanje
kljuénih elemenata koji uti¢u na ponasanje korisnika u vezi sa prihvatanjem tehnologije
(Harryanto, Muchran, & Ahmar, 2019). TAM okvir ukazuje da je usvajanje tehnologije od
strane korisnika odredeno njihovim ciljem i zasnovano na dobrovoljnom donosenju odluka
(K. Yang, Choi, & Chung, 2021), a karakteristike i funkcionalnosti sistema uticu na

motivaciju korisnika, koja potom postaje glavni pokretat za koriS¢enje samog sistema

(Ahmad, 2018).
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Model prihvatanja tehnologije je jednostavniji od prethodna dva modela, to jest teorije
razumne akcije i teorije planiranog ponasanja, i opisuje da na stvarnu upotrebu tehnologije
od strane korisnika uti¢u njithova verovanja, stavovi i namere ponasanja (Harryanto et al.,
2019). TAM model se sastoji od dva glavna konstrukta, a to su percipirana korisnost i
percipirana lakoc¢a upotrebe (Hewavitharana et al., 2021), koji su prema Davisu i
saradnicima identifikovani kao uverenja koja uticu na pona3anje pojedinaca ka usvajanju
ratunara, odnosno tehnologije (Davis et al., 1989). Pored navedena dva faktora, Ahmad i
saradnici sugeriSu da postoji i treéi kljuéni faktor koji uti¢e na usvajanje i prihvatanje nove

tehnologije od strane korisnika, a to je stav prema kori¢enju (Ahmad, 2018).

Slika 5. Model prihvatanja tehnologije

Percipirana
korisnost \ \

Eksterne Stavovi Bihevioralna Stvarna
varijable prema > namera upotreba
koris¢enju koriséenja sistema
Percipirana /
lakoca
koriscenja

Izvor: gavis, E. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1989). User acceptance of computer

technology: A comparison of two theoretical models. Management science, 35(8), p. 985.

Percipirana korisnost se prema Davisu 1 saradnicima definife kao ,li¢na procena
potencijalnog korisnika da ¢e upotreba nove informacione tehnologije doprineti poboljsanju
radnog ucinka* (@is et al., 1989, p. 985), dok neki autori sugeriSu da je percipirana
korisnost nivo uverenja korisnika da ¢e primena odredene tehnologije doneti prednosti ili
imati povoljan efekat u toku njenog korisc¢enja (Harryanto et al., 2019). S tim u vezi, Davis
i saradnici zakljucuju da je tehnologija sa visokom percipiranom korisnos¢u ona za koju
korisnik veruje da postoji pozitivna veza izmedu upotrebe i performansi (Davis, 1989), na

osnovu ¢ega donose odluke o korii¢enju (Davis et al., 1989).
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Percipirana Ekoéa upotrebe se definiSe kao ,stepen do kojeg osoba veruje da bi koris¢enje
odredenog sistema bilo bez napora™ (Davis, 1989, p. 320), i odnosi se na kognitivni napor
koji je potreban potencijalnom korisniku da razume i koristi novu tehnologiju (K. Yang et
al., 2021). S tim u vezi, Harryanto i saradnici zakljucuju ukoliko korisnik veruje da je
tehnologija laka za koriSc¢enje, verovatnije ¢e je koristiti, dok u suprotnom ukoliko korisnik
percipira tehnologiju kao slozenu za upotrebu namera prema korid¢enju se smanjuje

(Harryanto et al_, 2019).

Stavovi se odnose na misljenje korisnika o upotrebi odredene tehnologije, i oznacavaju
kljuéni faktor u proceni da li ¢e korisnik zaista koristi informacioni sistem ili ne (Ahmad,
2018). TAM model defini$e stav prema koriS¢enju tehnologije kao konstrukciju koja se
objasnjava sa dve varijable, odnosno korisnos¢u i lako¢om upotrebe, i prema Davisu i

saradnicima ove varijable imaju zna¢ajan uticaj na stavove korisnika (Davis et al., 1989).

Glavna zavisna varijabla u TAM modelu je namera da se koriste informacioni sistemi, i
oznacava verovatnocu da ¢e pojedinac koristiti odredenu tehnologiju (Venkatesh etal., 2003,
2016). U TAM modelu na namere pojedinca da koristi tehnologiju uticu percipirana
korisnost i lako¢a upotrebe (Tarhini, Hone, & Liu, 2013), dok neki autori tvrde da su stavovi
osoba prema tehnologiji najvazniji faktor koji utice na njihove namere prema koriS¢enju
(Davis et al., 1989, C.-C. Yang, Yang, & Chang, 2023). Tarhini zakljucuje da je namera
ponasanja neposredan prethodnik pona$anja pri upotrebi, jer ukazuje na to kada je pojedinac

spreman da sprovede datu aktivnost (Tarhini et al., 2013).

TAM model je veoma popularan i $iroko koriS¢en model istrazivanja u brojnim studijama.
Na primer: korif¢enje telemedicinskih sistema (Zhou et al., 2019), tehnologija internet
bankarstva (Ahmad, 2018; Harryanto et al., 2019), tehnologije vedtacke inteligencije u
elektronskoj trgovini (C. Wang et al., 2023). U turistickoj i ugostiteljskoj industriji u
kontekstu tehnologija, TAM model je kori§¢en na primer za istraZivanja: tehnologija robota
(Zhong et al., 2021), robotski namestaj (Badraoui & Smith, 2025), usvajanje samousluzne
tehnologije (K. Yang et al., 2021), mobilne aplikacije za rezervaciju hotelskih soba
(Mohamad, Hanafiah, & Radzi, 2021), hotelskih tablet aplikacija, proSirena stvarnost (Anita,
Subakti, Zulkarnain, & Pitchayadejanant, 2022), sistemi za prepoznavanje lica (H.-F. Huang
& Lee, 2022).
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4.5. Kombinovani model prihvatanja tehnologije i teorije planiranog ponasanja

U cilju pruzanja temeljnijeg uvida u bihejvioralne namere ponasanja korisnika, autori Taylor
i Todd su predlozili kombinovanje dva modela, to jest modela prihvatanja tehnologija TAM
i teorije planiranog ponasanja TPB (S. Taylor & Todd, 1995b). S tim u vezi, iako u literaturi
mnogi autori priznaju i podrZavaju model prihvatanja tehnologije kao okvir za istraZivanje
upotrebe tehnologija i namere ponasanja korisnika prema tehnologijama, Taylor i Todd su
zakljuéili da ovaj model ne uzima u obzir socijalne i kontrolne aspekte, koji imaju direktan
uticaj na promene ponaSanja (Wedlock & Trahan, 2019). Na osnovu svojih zaklju¢aka
konstruisali su integrisani model pod nazivom C-TAM-TPB koji predstavlja kombinaciju
delova teorije planiranog ponaSanja i modela prihvatanja tehnologija (Chih-Chung Chen,
2013). Naime, Tavlor i Todd su dve osnovne varijable iz@ije planiranog pona3anja, to jest
subjektivne norme i percipiranu kontrolu ponaSanja, integrisali u model prihvatanja
tehnologije, jer prema re¢ima autora ove dve determinante znaCajano uti¢u na ponasanje
korisnika prema korii¢enju tehnologija i potpunije objasnjavaju namere ponasanja korisnika

(Wedlock & Trahan, 2019).

Model prihvatanje tehnologije i teorija planiranog ponasanja se cesto koriste kao
pojedinacne metodologije za analizu prihvatanja i usvajanja informacionih tehnologija, ali
pojedinana upotreba pomenutih modela ne pruza potpuna i efikasna obja$njenja u
predvidanju ponasanja (Jamil, 2012), §to je prema re¢ima nekih autora moguce primenom
kombinovanog modela C-TAM-TPB, koji pruza preciznije i tacnije razumevanje
(Hewavitharana et al., 2021). S tim u vezi, model C-TAM-TPB ispituje i analizira unutrasnje
i spoljasnje faktore, zbog ega mnogi autori primenjuju ovaj model u svojim studijama u

cilju potpunijeg razumevanja namera i ponasanja korisnika (Chih-Chung Chen, 2013).
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Slika 6. Kombinovani model C-TAM-TPB

Percipirana
korisnost —
T Stavovi
Percipirana lakoca /
koriScenja

Subjektivne norme

Percipirana kontrola /

ponasanja

Namere ponaanja

Izvor: gan, P. J. B. (2013). Applying the UTAUT to understand factors affecting the use of
English e-learning websites in Taiwan. Sage Open, 3(4), p. 7.

Kombinovani model TAM 1 TPB ispituje odnose izmedu percipirane korisnosti, lakoce
upotrebe, stava, subjektivne norme i percipirane kontrole ponasanja prema nameri ponasanja
korisnika. Prema izvornom obliku model C-TAM-TPB postulira da percipirana lakoca
upotrebe pozitivno uti¢e na percipiranu korisnost tehnologije, percipirana korisnost i lakoca
upotrebe imaju pozitivan uticaj na stavove, dok su namere ponaSanja korisnika prema
tehnologiji pod uticajem stavova, subjektivne norme i percipirana kontrola ponasanja (Chih-

Chung Chen, 2013).

Neki od primera gde je koris¢en kombinovani model TAM i1 TPB za istrazivanje namere i
ponasanja turista prema tehnologijama su: inovativne tehnologije (Chih-Chung Chen, 2013),
komercijalnih sistema za deljenje bicikala (Y. Yu, Yi, Feng, & Liu, 2018), dostava hrane
dronovima (Choe, Kim, & Hwang, 2021), pametni hoteli (J. J. Kim & Han, 2022).

4.6. Motivacioni model

Model motivacije je dobro poznat koncept u psihologiji koji pomaze u objadnjenju zasto
ljudi uéestvuju u odredenim akcijama. Studije iz psihologije podrzavaju ¢injenicu da teorija
motivacije moZe da objasni ponasanje osoba (Wedlock & Trahan, 2019), odnosno da je
motivacija vazan pokretac ponaanja (Venkatesh & Speier, 1999). S tim u vezi, 1992. godine

autori Davis, Bagozzi i Warshaw su u svojoj studiji koristili teoriju motivacije za istraZivanje
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usvajanja i upotrebe informacionih tehnologija (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1992),
odnosno testirali su motivacione modele zasnovane na ekstrinziénim i intrinziénim
motivima, da bi utvrdili njihov uticaj na namere pojedinca prema upotrebi tehnologije
(Hewavitharana et al., 2021). S tim u vezi, neki autori navode da ve¢ina motivacionih modela
ukljuéuje tri determinante, odnosno ekstrinzi¢nu, intrinziénu motivaciju i amotivaciju
(Wedlock & Trahan, 2019), dok je motivacioni model Davisa i saradnika prilagoden
prihvatanju korisnika (Venkatesh, Speier, & Morris, 2002). S tim u vezi, ovaj model ukazuje
da samo unutrasnje i ekstrinzi¢ne motivacije umaju uticaj na ponaSanje pojedinaca i
upotrebu tehnologije (Davis et al., 1992), zbog tega ovaj motivacioni model ima dva klju¢na

konstrukta, to jest ekstrinzi¢nu motivaciju i intrinzi¢nu motivaciju (Venkatesh et al., 2002).

Stika 7. Motivacioni model

Intrinziéna
motivacija
.
Bihevioralna namera
RaspoloZenje — Koritéenja
Ekstrinzicna
motivacija

lzvor: @enkatesh, V., Speier, C., & Morris, M. G. (2002). User acceptance enablers in
individual decision making about technology: Toward an integrated model. Decision
sciences, 33(2), p. 300.

Ekstrinzi¢na motivacija se odnosi na izvodenje nekog ponasanja koje pomaze u postizanju
zeljenih rezultata, izbegavanje kazni ili dobijanje nagrada, dok se sa druge strane intrinzi¢na
motivacija odnosi na zadovoljstvo koje dolazi iz odredene aktivnosti (Venkatesh & Speier,
1999; Wedlock & Trahan, 2019). Ekstrinzi¢na motivacija za kori§¢enje tehnologije se moze
povezati sa povecanom produktivnoscu u poslovima, za $ta se pojedinci obi¢no nagraduju
kroz povecanje plate i bonuse (Davis et al., 1992; Vallerand & Lalande, 2011), $to govori o
ckstrinziénoj motivaciji koja se odnosi na o¢ekivanu nagradu nakon upotrebe tehnologije
(Hewavitharana et al., 2021). Ekstrinzi¢na motivacija se javlja kada korisnici tehnologija
ucestvuju u aktivnostima koje im donose licnu korist (Wedlock & Trahan, 2019). S timu

vezi, neki autori zakljucuju da na namere ljudi prema prihvatanju tehnologije uti¢u korisnost
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tehnologije kroz poboljSanje radnog ucinka i stepen uzivanja koji pojededinci dozivljavaju
prilikom korii¢enja (Hewavitharana et al., 2021). Primeri ekstrinzine motivacije iz
prethodnih modela su percipirana korisnost (Davis et al., 1992; Teo, Lim, & Lai, 1999),
lakoca korisc¢enja (Grani¢, 2023; M. K. Lee, Cheung, & Chen, 2005) i subjektivna norma
(Grani¢, 2023).

Intrinzi¢éna motivacija ukazuje da intrinziéno motivisane osobe imaju tendenciju da
doZivljavaju prijatne osec¢anja (Wedlock & Trahan, 2019), i u kontekstu korii¢enja
tehnologija intrinzi¢na motivacija naglasava vaznost prijatnog tehnoloskog iskustva
(Venkatesh & Speier, 1999). Unutra§nja motivacija je ¢in da se ne$to uradi samo zato §to je
fascinantno i privla¢no, i moZe uticati na odluku da se koriste informacione tehnologije (M.
K. Lee et al., 2005). Intrinzi¢na motivacija je povezana sa pojedincem i njegovim poslom,
odnosno pojedinci osecaju unutranju motivaciju da obavljaju zadatke, a zadovoljstvo
proizilazi iz same aktivnosti i iz izazova koje ona donosi, dok obavljeni zadaci pruZaju oseéaj
ispunjenosti (Hennessey, Moran, Altringer, & Amabile, 2015). Primer intrinzi¢ne motivacije

je percipirano uZivanje (Davis et al., 1992; Grani¢, 2023).

Pored motivacionog modela, ekstrinzi¢na i intrinziéna motivacija, koriste se i u teoriji
samoopredeljenja, koju su uveli Deci i Ryan, kao okvir Zﬁrouéavanje ljudske motivacije
(Ryan & Deci, 2000). S tim u vezi, autori navode da se osnovna razlika izmedu ove dve
motivacija ogleda u tome $to se intrinzi¢na motivacija odnosi na obavljanje nekih aktivnosti
zato $to je zanimljivo i prijatno, dok se ekstrinzi¢na motivacija odnosi na neku aktivnost koja

vodi ka Zeljenom ishodu ili cilju (Ryan & Deci, 2020).

Motivacioni model, odnosno ekstrinzic¢na i intrinziéna motivacija koriS¢enje su u brojnim
studijama za istrazivanje ponaSanja turista prema novim tehnologijama. Na primer:
informacionih sistema (Chaurasia, Verma, & Singh, 2019; S. Khan & Khan, 2025), prosirena
stvarnost (Shin & Jeong, 2021), usluge zasnovane na lokaciji (Yoon, Kim, & Connolly,

2018), hoteli metaverzuma (J. Kim, Erdem, & Kim, 2025).

4.7. Model koriS¢enja racunara

Da bi imali uvid da se informacionim sistemima i ra¢unarima efikasno upravlja, narocito je

vazno razumeti elemente koji pokrecu njihovu upotrebu, a model korii¢enja racunara je
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okvir namenjen predvidanju i analizi individualnog ponaSanja u vezi sa kori¢enjem
personalnog racunara (Thompson, Higgins, & Howell, 1994), i kako navode neki autori ovaj
model je prikladan za testiranje usvajanja tehnologije i procenjuje stvarno ponaSanje

pojedinaca u koris¢enju racunara (Gunasinghe, Hamid, Khatibi, & Azam, 2019).

Model koris¢enja racunara (The Model of PC Utilisation), razvijen je od strane autora
Thompson, Higgins i Howell 1991. godine, kao okvir za prou¢avanje upotrebe i prihvatanja
tehnologije, i zasnovan je na teoriji iz socijalne psihologije, to jest teoriji interpesonalne
interakcije ¢iji je autor bio Triandis (Morchid, 2020), koja je bila temelj za razvoj ovog
modela. Izvorni okvir Triandisovog modela postulira da je “ponaSanje odredeno onim $to bi
ljudi Zeleli da rade (stavovi), §ta misle da bi trebalo da rade (druStvene norme), $ta su obi¢no
radili (navike) i ofekivanim posledicama njihovog ponasanja” (Thompson, Higgins, &
Howell, 1991, p. 126). Originalni Triandisov model autori Thompson i saradici su
modifikovali, prodirili i prilagodili kontekstu tehnologije, i nazvali model korii¢enja

racunara koji se zasniva na ideji da “neposredne emocije pokrecu buduce ponasanje”

(Wedlock & Trahan, 2019, p. 7).

Slika 8. Originalni model Triandis

Navika
Drustveni Afekt Perfilp:il:ane
faktori posledice
. -
T Namera
OlakSavajuéi =
g - Ponasanje
uslovi

Izvor: ﬂompson, R. L., Higgins, C. A., & Howell, J. M. (1991). Personal computing:
Toward a conceptual model of utilization. MIS quarterly, p. 127.
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Kao sto je ve¢ navedeno, model koriic¢enja racunara, prosiruje Zriandisovu teoriju ljudskog
ponasanja, i ukljucuje Sest kljuénih konstrukeija koje imaju uticaj na kori$¢enja raunara, a

to su (Hewavitharana et al., 2021, p. 6; Thompson et al., 1991):

1. Pogodnost za posao — stepen u kom pojedinac veruje da koriS¢enjem tehnologije
moze poboljsati svoje performanse na poslu,

Slozenost — stepen do kojeg ¢e tehnologija biti laka za razumevanje i kori§éenje,
Dugoroéne posledice — rezultati koji ¢e proizadi iz ponaSanja,

Afekat prema upotrebi — osecanja povezana sa upotrebom tehnologije,

Drustvene faktore — drustveni uticaji na koriS¢enje tehnologije,

A

Olaksavajuci uslovi kori§¢enja racunara — postojanje resursa, tehnickih kapaciteta i

podrike korisnicima za kori$¢enje tehnologija.

Slika 9. Faktori koji uticu na koriséenje personalnih racunara

Pogodnost za posan.

I e
nosledice

Afekat prema
upatrebi

Izvor: qmmpson, R. L., Higgins, C. A., & Howell, J. M. (1991). Personal computing:
Toward a conceptual model of utilization. MIS quarterly, p. 131.

O koris¢enju modela upotrebe rac¢unara, u literature se susrecu suprotna misljenja. S tim u
vezi, dok neki autori navode da je ovaj model prikladan za testiranje usvajanja tehnologije
sa aspekta koriSc¢enja li¢nih rac¢unara i procenjuje stvarno ponasanje pojedinaca u koriS¢enju
rac¢unara (Gunasinghe et al., 2019), u literaturi su oskudna istraZivanja u kojima koristi ovaj
model samostalno. S tim u vezi, uglavnom sekonstrukti iz ovog modela koriste kao

modifikacija ili prosirivanje nekih drugih modela, kao $to su jedinstvena teorija prihvatanja
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i korisc¢enja tehnologije i teorija difuzije inovacija. Neke studije u kojima je koris¢en model
upotrebe racunara su: koriS¢enje personalnih ra¢unara od strucnog osoblja (Sivakumar,
Parasar, Das, & Anantharaman, 2014), inovativne tehnologije (J. J. Kim & Han, 2022;
Kurniawan et al., 2022).

4.8. Model difuzije inovacija

Model difuzije inovacija je istaknuta teorija koja ispituje elemente koji uti¢u na usvajanje
novih inovacija ili tehnologija od strane pojedinca, 1 pruza temeljni okvir za ispitivanje
procesa usvajanja inovacija od poljoprivrede do kompanija u nizu tehnoloskih promena
(Wedlock & Trahan, 2019). Model difuzije inovacije uveden je prvi put od strane Rogersa
1962. godine 1 bavi se razumevanjem kako, zasto i kojim tempom se inovativne ideje i
tehnologije Sire u druitvenom sistemu (Wani & Ali, 2015). Prema Rogersu proces kojim
osoba saznaje o inovaciji, razvija stav prema njoj, odluc¢uje da li da je prihvati ili odbaci,
implementira novu ideju, a zatim potvrduje svoju odluku poznat je kao proces odluke o
inovaciji (Rogers, Singhal, & Quinlan, 2014, p. 2), i ovaj proces se sastoji od pet faza, a to

su (Rogers et al., 2014, p. 5):

n. Znanje — ucenje o postojanju i funkeiji inovacije,

2. Ubedivanje — uveravanje u vrednost inovacije, to jest formiranje pozitivnog ili
negativnog stava prema inovaciji,

3. Odluka — uéestvovanje pojedinca u aktivnostima koje rezultiraju odlukom da li
prihvatiti ili odbaciti inovaciju,

4. Implementacija — stavljanje inovacije u upotrebu,

5. Potvrda — kada pojedinac traZi podriku za svoj izbor koji je ve¢ napravio, ali bi

mogao da se predomisli ako je izloZen konfliktnim informacijama o tome.

Kljuéni elementi u $irenju inovacija su .,inovacije koje se saopstavaju odredenim kanalima,
tokom vremena medu ¢lanovima drustvenog sistema® (Rogers et al., 2014, p. 1), i na osnovu
toga postoje cetiri osnovne komponente koje ¢ine celu teoriju o difuziji inovacija, a to su

(Sahin, 2006; Wani & Ali, 2015):

1. Inovacija — koja se prema Rogersu definise kao “ideja, praksa ili projekat koji

pojedinac ili druga jedinica usvajanja percipira kao novu” (Rogers et al., 2014, p.
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37). Vecina novih ideja o kojima je Rogers govorio su tehnoloske inovacije, i Rogers
navodi da je tehnologija “dizajn za instrumentalnu akciju koja smanjuje neizvesnost
u uzro¢no-posledi¢nim odnosima uklju¢enim u postizanje Zzeljenog ishoda” (Rogers
et al., 2014, p. 37).

Komunikacioni kanali — prema Rogersu oznacavaju “komunikacione sisteme koji
omogucavaju korisnicima da medusobno komuniciraju i razmenjuju informacije, §to
dovodi do brZzeg Sirenja inovacija” (Wani & Ali, 2015, p. 104). Rogers zakljucuje da
je difuzija naCin komunikacije u kojem strane dele znanje kako bi postigle
medusobno razumevanje (Rogers et al., 2014). Kanali komunikacije se mogu
klasifikovati u dve kategorije, odnosno masovne medije (TV, radio ili novine) i
interpesonalne medije (dvosmerna komunikacija izmedu dva ili viSe ucesnika)
(Sahin, 2006). S tim u vezi, Rogers zakljuCuje da su interpesonalni kanali
komunikacije efikasniji u oblikovanju stavova prema novim idejama i uticu na
odluke o njihovom usvajanju ili odbijanju, dok su kanali masovnih medija efikasniji
u stvaranju znanja o inovacijama (Rogers et al., 2014)

Vreme — prema Rogersu vreme je vazan element u procesu difuzije inovacija,
klasifikaciji korisnika i stopi usvajanja (Rogers et al., 2014). Vremenska dimenzija
prati vreme od trenutka kada je inovacija stvorena do njenog prestanka, to jest meri
koliko se brzo inovacija $iri u drustvu i koliko je prihvacena od strane razli¢itih
korisnika (Wani & Ali, 2015). S tim u vezi, Rogers ukazuje da proces odlucivanja o
inovaciji uklju¢uje nekoliko faza koje pocinju od prvog saznanja o inovaciji,
razvijanje stava prema inovaciji, odlucivanje da li ¢e se inovacija usvojiti ili odbaciti,
implementaciji nove ideje, do potvrdivanje odluke (Rogers et al., 2014).

. Drustveni sistem — je poslednji element u difuziji inovacija, i prema Rogersu se
definise kao “skup medusobno povezanih jedinica angaZovanih na zajednickom
reSavanju problema radi postizanja zajednickog cilja” (Rogers et al., 2014, p. 39).
Drustveni sistem ima strukturu, koja se odnosi na Sablonsku organizaciju njegovih
elemenata (Rogers et al., 2014), obezbedujuc¢i stabilnost i pravilnost ljudskom
ponasanju u druStvenom sistemu, i pruzajuci odredeni stepen tacnosti u predvidanju
ponasanja (Rogers, 2003). Prihvatanje inovacija od strane drudtvenog sistema je
neophodno da bi inovacija bila korisna, to jest ako drustvo ne prepozna inovaciju,
ona prestaje da postoji. S tim u vezi, drudtveni sistem utice na difuziju inovacija
(Rogers et al., 2014) i na inovativnost ljudi, Sto je primarni kriterijum za

kategorizaciju usvojitelja inovacija (Sahin, 2006).
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Kategorije usvojitelja inovacija su kategorija ¢lanova drustvenog sistema na osnovu njihove

inovativnosti (Rogers, 2003), i prema Rogersu postoji pet kategorija usvojitelja, a to su

(Rogers, 2003):

1.

Inovatori — su oni koji uvode inovacije, i prema nekim autorima preuzimaju
rizik delujuéi kao ¢uvari za druge koji dolaze posle njih (Rogers, 2003; Wani
& Ali, 2015). Inovatori bi trebalo da budu spremni da se nose sa neuspe$nim
i neprofitabilnim pronalascima, kao i dozom neizvesnosti u pogledu inovacija
(Sahin, 2006). Zbog svoje smelosti inovatori moraju da poseduju sloZenu
tehnicku struc¢nost (Sahin, 2006). Neki autori zakljucuju da su inovatori osobe
sa najvi¥im dru$tvenim statusom, najspremniji da rizikuju i najbliZi izvorima
naucnih istrazivanja (Hewavitharana et al., 2021).

Rani usvaja¢i — se u zajednici ¢esto smatraju priznatim liderima misljenja,
zbog njihove sposobnosti da pronadu balans izmedu sklonosti ka
eksperimentisanju $to je karakteristino za inovatore i promisljenim i
opreznim pristupom koji odlikuje pripadnike rane vecine (C. Taylor et al.,
2018). Ranim usvaja¢ima su vazne funkcionalne karakteristike tehnologije i
na¢in na koji bi im tehnologija pruzila koristi na licnom i poslovnom planu
(Libai, Mahajan, & Muller, 2017). U poredenju sa kategorijom kasnih
usvajaca, rani usvajaci sa lakocom prihvataju promene, vise se angazuju od i
mogu da podnesu bilo kakav finansijski gubitak (Hewavitharana et al., 2021;
Wedlock & Trahan, 2019). S tim u vezi, Libai i saradnici ukazuju da je
ponasanje ranih usvajaca pod uticajem pojedinaca sa slicnim interesovanjima
iz drugih sektora, na osnovu ¢ega odlucuju da kupe skupe proizvode, koji
mozda nisu potpuno pouzdani, kompatibilni sa trenutnom infrastrukturom i
kompletni u smislu podrske (Libai et al., 2017).

Rana vecina - ¢lanovi rane vecine nemaju lidersku poziciju, koju imaju rani
usvajaci, uprkos tome $to imaju pozitivne interakcije sa drugim ¢lanovima
drustvenog sistema, ali su njihove meduljudske mreze i dalje kljuéne za
proces Sirenja inovacija (Rogers, 2003; Sahin, 2006). Rana vedina su
korisnici koji su oprezni prilikom prihvatanja inovacija, i obi¢no se oslanjaju
na savete 1 informacije koje pruzaju rani usvajaci o naéinu koriicenja nove

tehnologije ili inovacije (Wani & Ali, 2015). Zbog svog posebnog polozaja
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izmedu ranih i kasnih usvojaca, rana vecina je vazna karika u procesu difuzije
(Rogers, 2003), i pripadnici ove kategorije nece preduzeti akciju sve dok ne
postoje jasni dokazi o prednostima inovacija, ali takode i ne Zele da budu
poslednji koji ¢e prihvatiti inovacije (Wani & Ali, 2015, p. 106).

Kasna vecina - usvaja inovativne ideje odmah nakon rane vecine, i usvajanje
moze biti kao odgovor na pritiske okoline ili ekonomska potreba (Rogers,
2003). Obi¢no ispoljavaju vise opreza i skepticizma nego ranije grupe, i
voljni su da koriste inovacije tek kada smatraju i veruju da je dovoljno velika
baza korisnika pravilno testirala inovativna resenja i otklonila moguce greske
(C. Taylor et al., 2018).

Zaostali — pripadnici ove grupe nemaju nikakve liderske osobine i ve¢ina njih
se pridrzava tradicionalnih metoda i mala je verovatno¢a da ¢e promeniti
svoju perspektivu i nain razmisljanja (Hewavitharana et al., 2021). Zaostali
su obi¢no tradicionalisti koji ne¢e menjati svoju sadadnju praksu sve dok
inovacija ne postane prihvadeni standard u industriji (C. Taylor et al., 2018).
S tim u vezi, zaostali Zele da budu sigurni da inovacija funkionife pre nego
Sto je usvoje zbog ogranicenih resursa i nedostatka svesti ili informacija o

inovaciji (Sahin, 2006).

Slika 10. Kategorije usvofitelja inovacija

/

Rani Rana Kamma N\
[ yedina veding, Zaostali, ™ .
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lzvor:%ni, T A., & Ali, S. W. (2015). Innovation diffusion theory. Journal of general
management research, 3(2), p. 105.
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Proces difuzije inovacija je prema Rogersu “proces smanjenja neizvesnosti” (Rogers, 2003,

p- 232), i bez obzira na osobine i prirodu pojedinaca, karakteristike same inovacija uti¢u na

njenu stopu drustvenog prihvatanja (Wani & Ali, 2015), to jest stopa usvajanja inovacije se

predvida na osnovu percepcija pojedinaca o karakteristikama inovacije (Rogers et al., 2014).

S tim u vezi, na odluke da li ¢e inovacija biti prihvac¢ena uti¢u karakteristike inovacija i

Rogers ukazuje da postoji pet karakteristika inovacija, a to su (Rogers, 2003; Rogers et al.,
2014; Wedlock & Trahan, 2019):

I.

Uocljivost — oznacava “stepen do kojeg su rezultati inovacija vidljivi drugima™ (P. J.
B. Tan, 2013, p. 4). Wani i saradici ukazuju da je uoéljivost lakoca sa kojom su
rezultati inovacija ne samo vidljivi, ve¢ i saopSteni potencijalnim korisnicima (Wani
& Ali, 2015). S tim u vezi, uoéljivost je prema proceni ¢lanova dru$tvenog sistema,
pozitivno povezana sa stopom usvajanja inovacije (Rogers et al., 2014).

Moguénost testiranja - oznafava “stepen do kojeg se inovacijom moZe
eksperimentisati na ogranic¢enoj osnovi”’ (Rogers et al., 2014, p. 44), odnosno to je
“stepen ispitivanja ili testiranja nove inovacije pre nego §to se zaista usvoji” (Wani
& Ali, 2015, p. 109). S tim u vezi neki autori navode da se u fazi implementacije
tokom procesa donosenja odluka, inovacije mogu promeniti ili modifikovati u skladu
sa potrebama potencijalnih usvajaca (Sahin, 2006), $to ¢ini da se potencijalni
korisnici osecaju sigurnije u prihvatanju nove ideje (Wani & Ali, 2015). Sahin
zakljucuje da $to se viSe puta inovacija testira, brze se usvaja (Sahin, 2006), dok
Rogers ukazuje da postoji pozitivna korelacija izmedu stope prihvatanja inovacije i
mogucnosti testiranja, odnosno isprobavanja od strane ¢lanova druitvenog sistema
(Rogers et al., 2014).

Slozenost — oznacava “stepen do kojeg se inovacija smatra teSkom za razumevanje i
upotrebu™. Prema Rogersu percepcija ¢lanova druStvenog sistema o_sloZenosti
inovacija ima negativnu korelaciju sa stopom njenog usvajanja (Rogers Qll., 2014).
S tim u vezi Oldenburg ukazuje da je manja verovatnoca da ¢e komplikovane
tehnologije biti efikasno usvojene za razliku od onih koje se smatraju jednostavnim
za koriicenje, ali 1 da je veca verovatnoca za usvajanje onih tehnologija koje se mogu
podeliti na delove i postepeno usvajati (Oldenburg & Glanz, 2008). S tim u vezi, veca
je stopa usvajanja kada je inovacija jednostavna za koriS¢enje, ali to mozda u nekim

situacijama nije dobro, jer se odredeni visokotehnoloski proizvodi smatraju korisnim
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zbog svoje sloZenosti, ali na njihovu difuziju uti¢e pravilo jednostavnosti (Rogers,
2003; Wani & Ali, 2015).

Relativna prednost — oznacava “stepen do kojeg se inovacija percipira kao bolja od
ideje koju zamenjuje” (P. J. B. Tan, 2013, p. 4). Relativna prednost je zna¢ajan
prediktor namere ponasanja da se primeni inovacija i povezana je sa uverenjem da je
inovacija superiornija u odnosu na trenutnu strukturu (Wedlock & Trahan, 2019),
odnosno inovacija ¢e biti usvojena samo ako se percipira kao bolja u odnosu na
koncept, proizvod ili program koji zamenjuje (Wani & Ali, 2015). S tim u vezi,
Rogers je podelio inovacije u dve katerogija, a to su preventivne i inkrementalne
(Rogers, 2003), gde se preventivne inovacije defini$u kao “nova ideja koju pojedinac
usvaja kako bi smanjio verovatnoc¢u nekog nezeljenog buduceg dogadaja™ (Rogers,
2003, p. 233). Preventivne inovacije se sporije usvajaju u odnosu na inkrementalne,
iz razloga $to su relativne prednosti od preventivnih inovacija prili¢no neizvesne, dok
inkrementalne inovacije brzo daju pozitivne rezultate (Nyagah, Wachiuri, & Imonje,
2017; Rogers, 2003). Mere koje se mogu koristi za odredivanje stepen relativne
prednosti su ekonomska isplativnost, niski pocetni troskovi, dru$tveni status,
zadovoljstvo, smanjenje nelagodnosti, usteda vremena i truda (Blackburn, 2011;
Wani & Ali, 2015). S tim u vezi, Rogers je zakljucio da je stopa usvajanje inovacija
u pozitivnoj korelaciji sa njenom percipiranom relativnom predno$¢u medu
¢lanovima drustvenog sistema (Rogers et al., 2014), jer da bi pojedinac odlucio da
koristi inovaciju za neki zadatak, ona mora ponuditi neke prednosti i vrednosti
(Nyagah et al., 2017; Sahin, 2006), to jest da $to je veca relativna prednosti koju
korisnici percipiraju, to je brza stopa usvajanja inovacija (Blackburn, 2011).
Kompatibilnost — oznacava “stepen do kojeg se inovacija percipira kao konzistentna
sa postoje¢im vrednostima, proslim iskustvima i potrebama potencijalnih usvajaca”
(Rogers, 2003, p. 15), odnosno “‘u kojoj meri je usvajanje inovacije kompatibilno sa
onim $to ljudi rade” (Kaasinen, 2005, p. 52). Kompatibilnost je verovanje pojedinca
da je inovacija u skladu sa njegovim ili njenim vrednostima i potrebama (Yousafzai
et al., 2010), a inovacija ¢e biti lakSe prihvacena ako potencijalni korisnici mogu da
je modifikuju, prilagode i promene kako bi bilo u skladu sa njihovim potrebama,
zahtevima i okruzenjem (Oldenburg & Glanz, 2008). Sahin ukazuje da ¢e stopa
usvajanja inovacije rasti, a nesigurnost u vezi inovacija ¢e se smanjivati ako je
kompatibilnost u skladu sa potrebama i zahtevima pojedinaca (Sahin, 2006), dok

Wani i Ali navode da $to je veca kompitabilnost, vece su Sanse za usvajanje (Wani &
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Ali, 2015). S tim u vezi, Blackburn zakljuéuje da ako je inovacija u skladu sa
vrednostima i normama drustvenog sistema bi¢e brze prihvacena, u odnosu na

inovaciju koja nije kompatibilna (Blackburn, 2011).

Slika 11. Teorija difuzije inovacija

[ Relativna prednost

l SloZenost I’\‘
1

[ Kompatibilnost |

l Moguénost testiranja //

Usvajanje

Izvor: gan, P. J. B. (2013). Applying the UTAUT to understand factors affecting the use of
English e-learning websites in Taiwan. Sage Open, 3(4), p. 3.

Rogersov model difuzije inovacija, u cilju boljeg povezivanja sa usvajanjem tehnologije i
informacionih sistema, autori Moore i Benbast su 1991. godine su modifikovali i nazvali
teorija difuzije inovacija (Wedlock & Trahan, 2019). Moore i Benbast su tvrdili da postoji
razlika izmedu rane vecine i onih koji su rano usvojili inovacije, odnosno da ove dve
kategorije imaju razli¢ita ocekivanja (Wani & Ali, 2015), pa je originalni model difuzije
inovacija izmenjen i prilagoden inovacijama informacionih sistema (P. J. B. Tan, 2013). S
tim u vezi, izvorne ¢etiri karakteristike inovacija iz Rogersovog originalnog modela, to jest
relativna prednost, kompatibilnost, sloZenost i moguc¢nost testiranja, autori Moore i Benbast
su zadrzali u svojom modifikovanom modelu. Takode, determinantu uocljivost su podelili
na dva razli¢ita konstrukta (demonstrativnost rezultata i koncept vidljivosti) (Wani & Ali,
2015) i dodali su jo% dva nova konstrukta, odnosno dobrovoljnost i slika (Nor, Pearson, &
Ahmad, 2010). Rezultat modifikacije Rogersovog modela difuzije inovacija, bio je validan
i pouzdan instrument i konaéni konstrukti u modelu autora Moore i Benbasta su: relativna
prednost, jednostavnost upotrebe, slika, vidljivost, kompatibilnost, vidljivost rezultata i

dobrovoljnost koriséenja (Nor et al., 2010; P. J. B. Tan, 2013; Wedlock & Trahan, 2019).
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Slika 12. Modifikovana teorija difuzije inovacija
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Izvor: gan, P. J. B. (2013). Applying the UTAUT to understand factors affecting the use of
English e-learning websites in Taiwan. Sage Open, 3(4), p. 4.

Model difuzije inovacije je Siroko korii¢en model za ispitivanje procesa usvajanja inovacija
od strane pojedinaca u brojnim oblastima. Na primer usvajanje novih tehnologija u
bibiliotekama od strane milenijumske generacije (Blackburn, 2011), racunarsva u oblaku (A.
Lin & Chen, 2012), Primeri nekih istraZivanja u turizmu gde je primenjen model difuzije
inovacija su: Uber aplikacije (Min, So, & Jeong, 2021), onlajn kupovina putovanja (Gu,
Khan, Khan, & Khan, 2019), mobilne hotelske rezervacije (Tao, Nawaz, Nawaz, Butt, &
Ahmad, 2018), izbor pametnog hotela (Z. Li, Jo, & Xue, 2025), tehnologija robota (Pizam
et al., 2022).

4.9. Socijalna kognitivna teorija

Socijalna kognitivna teorija uvedena je od strane autora Bandure, i osnova ove teorije je
model emergentne interaktivne agencije, koji prema Banduri postulira da ,,ljudi nisu ni
mehanicki prenosioci animirajucih efekata Zivotne sredine niti nezavisni agenti*, ve¢ umesto
toga oni koriste model trijadne recipro¢ne uzro¢nosti kako bi doprineli sopstvenoj motivaciji
i ponasanju (Bandura, 1989, p. 1175). Model trijadne recipro¢ne uzro¢nosti je kauzalni
model koji naglasava tri skupa komponenti, koje funkcionifu kao elementi interakcije

(Bandura, 1989; Wedlock & Trahan, 2019). Komponente koje ¢ine model trijadne reciprocne
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uzro¢nosti su elementi ponaSanja, faktori Zivotne sredine i kognitivni i1 drugi li¢ni faktori

(Bandura, 1989).

Slika 13. Model trijadne reciprocne uzrocnosti

Elementi ponasanja

Lié¢ni faktori
(vrednosti, ciljevi,
uverenja)

Drustveni/ekoloski
faktori

Izvor: %ﬂmk, D. H., & Usher, E. L. (2012). Social cognitive theory and motivation. The
Oxford handbook of human motivation, 2, p. 14.

U kontekstu interakcije izmedu ponasanja i li¢nih faktora, ponasanje se oblikuje i usmerava
lienim faktorima, ukljuc¢ujuéi ocekivanja, uverenja, samopercepciju, ciljeve i namere, dok sa
druge strane okruzenje i li¢ni faktori u interakciji pokazuju kako drustveni faktori (starost,
pol, eticka pripadnost, fizicka privlaénost) menjaju licne komponenete kao $to su ljudska
ocekivanja, verovanja i emocionalne prednosti (Hewavitharana et al., 2021). S tim u vezi,
socijalna kognitivna teorija opisuje kako faktori Zivotne sredina i liéni faktori pojedinca
mogu promeniti njihovo ponaSanje (Hewavitharana et al., 2021), dok sa psiholoskog gledista
o ljudskom ponasanju socijalna kognitivna teorija naglasava koliko je drustveno okruzenje
vazno za motivaciju, uéenje i samoregulaciju (Schunk & DiBenedetto, 2020). Bandura
navodi da su ljudi agenti operateri tokom svog Zivota, a ne samo posmatraci unutrasnjih
procesa na koje uti¢u spoljasnje okolnosti, i koriste svoje senzorne, motoricke i mentalne
sisteme kao instrumente za ostvarivanje zadataka i ciljeva koji im daju svrhu i pravac
njihovog Zivota (Bandura, 1999). S tim u vezi, socijalna kognitivna teorija postulira da ljudi
teze osecaju delovanja ili uverenju da imaju kontrolu nad znacajnim zivotnim dogadajima i
koriste svoje kognitivne i samoregulatorne sposobnosti da izraze osecaj delovanja ka

postavljenim ciljevima i planovima za njihovo postizanje (Schunk & DiBenedetto, 2020).
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Individualne percepcije i uverenja o sposobnostima, oéekivanja rezultata pona3anja i
procena i promena ponaSanja ka specificnim ciljevima uticu na to kako pojedinac
komunicira sa okruzenjem (Graves, 2003), a Bandura je ove faktore podelio u tri kategorije:
samoregulacija, o¢ekivanje rezultata i percipirana samoefikasnost (Bandura, 1999; Graves,

2003).

Slika 14. Strukturni putevi uticaja unutar socijalno-kognitivne teorije

Izvor: gauchamp, M. R., Crawford, K. L., & Jackson, B. (2019). Social cognitive theory
and physical activity: Mechanisms of behavior change, critique, and legacy. Psychology of
Sport and Exercise, 42, p. 111.

Procesi samoregulacija se defini$u kao ,,mentalni i bihejvioralni procesi pomocu kojih ljudi
ostvaruju svoje poimanje, revidiraju svoje pona3anje ili menjaju okruZenje kako bi u njemu
postigli rezultate u skladu sa svojim samopercepcijama i licnim ciljevima® (Conner &
Norman, 2005, p. 5), dok Graves ukazuje da je samoregulacija ,proces planiranja,
posmatranja i modifikacije necijeg ponasanja i misli kako bi se uskladili sa mogu¢nostima,
okruzenjem i Zeljenim rezultatima* (Graves, 2003, p. 212). Prema Banduri osnova procesa
samoregulacije se sastoji od tri glavne podfukcije, a to su: 1. afektno samoreagovanje; 2.
samovrednovanje sopstvenog ponasanja u odnosu na sopstvene norme i okruzenje; i 3.
samonadgledanje sopstvenog ponaSanja, njegovih uzroka i posledica (Bandura, 1991). S tim
u vezi, pojedinci mogu da vrie samoregulaciju birajuci ili menjajuci faktore Zivotne sredine

koji uti¢u na njihovo ponasanje, kao i da vrie direktnu kontrolu nad sopstvenim postupcima.
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Pojedinci uspostavljaju liéne norme ponaSanja, procenjuju svoje postupke u odnosu na ove
norme i razvijaju posebne nagrade da motivisu i usmeravaju svoje postupke (Graves, 2003).
Pojedinci sebi postavljaju ciljeve, predvidaju moguce rezultate potencijalnih radnji, razvijaju
uverenja o svojim sposobnostima i planiraju dodatne aktivnosti koje ¢e verovatno dovesti do
Zeljenih rezultata, i primenom predvidanja, oni mogu sami sebe da inspirisu i usmeravaju

svoje ponasanje na proaktivan, anticipiraju¢i na¢in (Bandura, 1991).

Percipirana samoefikasnost je kljuéna komponenta u uzro¢noj strukturi, jer direktno utice na
motivaciju i ponasanje, kao i indirektno kroz svoje efekte na druge faktore (Bandura, 2013).
Samoefikasnost oznacava ,,veru pojedinca u sopstvene sposobnosti da organizuje i izvrsi tok
akcije koji je potreban za postizanje datih dostignuc¢a®™ (Bandura, 2013, p. 3). Percipirana
samoefikasnost je verovanje pojedinca u svoje sposobnosti da upravljaju i kontrolisu
izazovne zahteve i sopstveno fukcionisanje (Luszczynska & Schwarzer, 2015), a brojni
faktori, kao $to su prethodna iskustva savladavanja, modeliranje iskustva, verbalno
ubedivanje, mentalne slike i procena necijih emocionalnih i fizioloskih stanja, mogu da
pojacaju ili da oslabe percipiranu samoefikasnost (Beauchamp, Crawford, & Jackson, 2019).
Samoregulatorne spoznaje, poznata kao ocekivanja samoefikasnosti uti¢u na to da li ¢e se
preduzeti instrumentalne aktivnosti, koliko ¢e napora biti potrebno i koliko dugo ce se
odrzati suoCavanje sa preprekama i neuspesima (Luszczynska & Schwarzer, 2015). S
obzirom da su spoznaje koje se odnose na sebe kljuéna komponenta motivacije,
samoefikasnost utice na spremnost za akcije, odnosno motivaciju (Luszczynska &
Schwarzer, 2015). Bandura zakljutuje da je samoefikasnost kljucni princip delovanja
(Bandura, 2013), i ukazuje da vera pojedinca u sopstvenu samoefikasnost odreduje njegov
nivo motivacije, to jest §to pojedinac jate veruje u sopstvene kapacitete i sposobnosti,
zavisice koliko ce biti istrajna u svojim naporima (Hewavitharana et al., 2021). S tim u vezi,
bez uverenja pojedinaca da njihove aktivnosti mogu dovesti do planiranih ishoda, njima ¢e
nedostajati motivacija da preduzmu akciju ili da nastave dalje kada se suoce sa preprekama

i neuspesima (Bandura, 2013).

Ocekivanje rezultata su verovanja o ocekivanim ishodima akcija (Schunk & Usher, 2012) i
definise se kao ..subjektivna verovatnoc¢a da ¢e odredeno ponasanje, ako ga neko izvrsi na
datom nivou kompetencija, biti pra¢eno odredenim ishodom* (Kirsch, 1995, p. 333). ,.Ishodi
koje Ljudi oéekuju u velikoj meri zavise od njihovih procena o tome koliko dobro ¢e moci
da se ponasaju u datim okolnostima™ (Williams, 2010, p. 418). Ocekivanje rezultata

oznacavaju fizi¢ka, socijalna i samoevalutivna o¢ekivanja koja neko ima od rezultata svojih
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akcija (Graves, 2003), to jest na ponaSanje pojedinca uti¢e njegova ideja da bi odredena
radnja dovela do neceg negativnog ili neprijatnog (Graves, 2003). Sto se tice druge kljuéne
komponente socijalne kognitivne teorije, odnosno percipirane samoefikasnosti, u literaturi
se Cesto ovaj termin poistovecuje sa ocekivanim ishodom. Oc¢ekivani ishod i samoefikasnost
su dva termina koji imaju razli¢ita znacenja, ali su Sesto povezani jedno sa drugim (Schunk
& DiBenedetto, 2020), i neki autori ukazuju da ocekivanje pozitivnih ishoda podstice
samoefikasnost, jer ljudi koji imaju veée poverenje u svoje sposobnosti imaju vecu
verovatnocu da se osecaju optimistiéno u pogledu mogucnosti da postignu Zeljene ciljeve i

rezultate (Lent, Ireland, Penn, Morris, & Sappington, 2017).

Koriste¢i Bandurinu socijalnu kognitivnu teoriju, autori Compeau i Higgins su je progirili i
primenili kontekstu racunara (Rana & Dwivedi, 2015), i razvili model u cilju testiranja
uticaja kompjuterske efikasnosti, o¢ekivanih ishoda, afekate i anksioznosti na korid¢enje
ra¢unara. S tim u vezi, modifikacije socijalne kognitivne teorije u modelu Compeau i

Higginsa, uradene su u nekoliko koraka, a to su:

e Prvi korak je modifikacija samoefikasnost u kompjutersku samoefikasnost, koju su
definisali kao ,procenu ljudi o njihovim sposobnostima da uspe$no koriste
kompjuterski sistem™ (Compeau & Higgins, 1995, p. 192).

e Nakon prvobitne analize u revidiranom modelu oéekivane ishode podelili su u dve
dimenzije, to jest one koji odgovaraju poslovima i oni koji odgovaraju licnim
ishodima kori$¢enja racunara (Compeau & Higgins, 1995b).

¢ Dodata je varijabla uticaj ili dopadanje, koja je definisana kao ,,svidanje ljudi prema
odredenom ponasanju, moZe da ima znacajan uticaj na njihove postupke u odredenim
okolnostima* (Compeau & Higgins, 1995b, p. 196).

¢ Dodata je varijabla anksioznost, koja je definisana kao ,.izazivanje anksioznosti ili
emocionalnih reakcija u vezi sa izvodenjem ponasanja“ (P. J. B. Tan, 2013, p. 8),
odnosno da ¢e anksioznost vezana za racunare imati Stetan uticaj na koriic¢enje
racunara i da ¢e se pojedicni suzdrzati od postupaka zbog kojih se osec¢aju nelagodno

(Compeau & Higgins, 1995b).

Nakon sprovedenog istraZivanja i testiranja modela, Compeau i Higgins su dosli do nekoliko
zakljuéaka, a to su da je rezultat studije pouzdana i validan model meranja, kao i da
konstrukti kao §to su ocekivanja ishoda, anksioznost, emocije i samoefikasnost doprinose

razumevanju zasto pojedinci koriste ra¢unare (Compeau & Higgins, 1995b)
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Bandurina socijalna kognitivna teorija i prodirena verzija autora Compeau i Higginsa su
kori$¢ene kao metodologije za istraZivanja u brojnim oblastima. Na primer za promociju
zdravlja (Bandura, 2013), elektronsko ucenje usvajanje sistema e-uprave (Rana & Dwivedi,
2015). U oblasti turizma i ugositeljstva, socijalna kognitivna teorija je koriS¢ena kao
samostalni okvir istrazivanja ili u kombinaciji sa nekim drugim teorijama i modelima
ponasanja korisnika, a primeri nekih studija su: pametni telefoni (Jeong, Lee, & Nagesvaran,
2016), Airbnb platforme (Cao, Sun, Goh, Wang, & Kuiavska, 2022), drustvene mreZe (Yen,
2016), pametnih aplikacija (J. Lu, Mao, Wang, & Hu, 2015).

4.10. Jedinstvena teorija prihvatanja i koriscenja tehnologije prve i druge generacija
(UTAUT i UTAUT2)

Jedinstvena Eorija prihvatanja i korid¢enja tehnologije (The unified theory of acceptance
and use of technology UTAUT) dizajnirana je 2003. godine od strane VenkateSa i njeni
temelji se nalaze u osam razli¢itih teorija - teorija razumne akcije, teorija planiranog
ponasanja, motivacioni model, drutvena kognitivna teorija, model prihvatanja tehnologije,
kombinovana teorija prihvatanja tehnologije i teorije planiranog ponaSanja, model
kori$cenja racunara i teorija difuzne inovacije (Venkatesh et al., 2003). Klju¢na ideja je da
jedinstvena teorija prihvatanja i korii¢enja tehnologija ima cetiri konstrukta koji uti¢u na
namere ponasanja i koriS¢enja tehnologija, a to su o¢ekivan napor, o¢ekivane performance,
druStveni uticaj i olakSavajuci uslovi (Venkatesh et al., 2003). Takode, u svom izvornom
obliku, teorija uklju¢uje cetiri varijable (pol, godine starosti, iskustvo i dobrovoljnost
koriscenja) koje moderiraju veze izmedu varijabli (oéekivan napor, o¢ekivane performance,

druStveni uticaj i olakS8avajuci uslovi) i namere ponasanja, odnostno kori$¢enja tehnologije.
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Slika 15. Jedinstvena teorija prihvatanja i koriséenja tehnologije (UTAUT)

Qlakiavajui

Pol Godine Iskustvo

Izvor: gcnkatcsh, V., Morris, M. G., Davis, G. B., & Davis, F. D. (2003). User acceptance of
information technology: Toward a unified view. MIS quarterly, p. 447.

Kao §to smo vec¢ ukazali osnovni konstrukti izvorne verzije jedinstvene teorije prihvatanja i

koriﬁéenl'a tehnologije su: ofekivani u¢inak, o¢ekivani napor, drustveni uticaj i olakSavajuéi

uslovi, (

atesh et al., 2003).

Ocekivani napor (effort expectancy) — je osnovni konstrukt jedinstvene teorije
prihvatanja i koris¢enja tehnologije, koji je prema VenkateSu znacajan prethodnik
namere kori¢enja i upotrebe tehnologije i definiSe se kao “stepen lakoc¢e povezan sa
koris¢enjem tehnologija” (Venkatesh, Thong, & Xu, 2012, p. 159). Ekvivalentni
konstruktu ocekivanom naporu iz prethodnih teorija su: percipirana lakoca
kori¢enja iz modela TAM, sloZenost iz modela koriS¢enja ra¢unara (Venkatesh et
al., 2012) i lako¢a upotreba iz teorije difuzne inovacije (Davis, 1989;ﬁ0mpson et
al., 1991; Venkatesh et al., 2003). O¢ekivani napor ima uticaj na namere ponaSanja u
kontekstu tehnologija, §to je potvrdeno u ranijim studijama: kori$¢enja mobilnih
aplikacija (Gupta & Dogra, 2017), online rezervacija hotela (C.-M. Chang, Liu,
Huang, & Hsieh, 2019). Takode, kao vazan faktor koji ima uticaj na namere

ponasanja prepoznat je u istrazivanjima u sektoru bankarskih usluga (Toh & Tay,
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2022), sektoru turistickih usluga (O. H. Chi et al., 2022; Hanji et al., 2024). Uprkos
pozitivnom i zna¢ajnom uticaju o¢ekivanog napora na namere koriic¢enja i upotrebe
tehnologije, u nekim studijama su pronadene negativne ili beznacajne veze (Bilos &
Budimir, 2024; Garcia de Blanes Sebastian, Sarmiento Guede, & Antonovica, 2022;
J. Kim et al., 2024a).

Ocekivani uc¢inak (Performance expectancy) — je drugi osnovni konstrukt
jedinstvene teorije prihvatanja i koris¢enja tehnologije, i prema Venkate3u definise
kao “stepen do kojeg upotreba tehnologije pruza koristi potro3a¢ima u obavljanju
odredenih aktivnosti” (Venkatesh et al., 2003, p. 447). Ocekivani u¢inak je prema
nekim autorima najjaci konstrukt koji uti¢e na namere prihvatanja i korii¢enja nove
tehnologije (Slade, Williams, Dwivedi, & Piercy, 2015; Venkatesh et al., 2003).
Sliéni konstrukti o¢ekivanom naporu u prethodnim teorijama su: percipirana
korisnost u modelu TAM, ekstrinzi¢na motivacija iz modela motivacije, prikladnost
za posao iz modela kori§¢enja racunara, relativna prednost iz modela difuzne
inovacije, oc¢ekivani ishod iz socijalne kongnitivne teorije (Compeau & Higgins,
1995; Davis, 1989; Davis et al., 1992; Moore & Benbasat, 1991; Thompson et al.,
1991; Venkatesh et al., 2003). Ocekivani ucinak je znacajna determinanta namera
kori§¢enja platformi za putovanje (Garcia de Blanes Sebastian @al., 2022),
Cetbotova (Gupta & Dogra, 2017; Hanji et al., 2024; Melian-Gonzalez et al., 2021),
dok neki autori navode da_oc&ekivani u¢inak nije znacajan prethodnik usvajanja
tehnologija (C.-M. Chang et al., 2019; Garcia de Blanes Sebastian et al., 2022).
Drustveni uticaj (Social influence) - je tre¢i osnovni konstrukt i definiSe se kao
“stepen do kog pojedinac prilagodava svoje ponaSanje, da zadovolji zahteve
okruzenja (porodica, prijatelji)” (Venkatesh et al., 2003, p. 451), i smatra se
determinantom koja ima direktan uticaj na namere ponasanja (Venkatesh et al.,
2003). Konstrukti iz prethodnih teorija I modela koji su ekvivalenti dru$tvenom
uticaju su: subjektivne norme iz teorije razumne akcije, teorije planiranog ponaanja,
modela TAM i kombinovanog modela TAM i teorije planiranog ponaanja; socijalni
faktori iz socijalne kognitivne teorije i imidz iz teorije difuzne inovacije (1. Ajzen,
1991; Davis, 1989; Moore & Benbasat, 1991; S. Taylor & Todd, 1995a; Thompson
et al., 1991; Venkatesh et al., 2003). O vezi drustvenog uticaja i namere prihvatanja
i kori¢enja tehnologije od strane potrosaca u literature su dokumentovani razli¢iti
rezultati. Na primer, rezultati nekih studija su pokazali da je veza izmedu drustvenog
uticaja 1 namere ponasanja pozitivna i znacajna (Bilo§ & Budimir, 2024; J. Kim et
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al., 2024a; Toh & Tay, 2022). S tim u vezi, u literature su zabeleZena i suprotna
misljenja, odnosno dru$tveni uticaj nije vazan i znacajan faktor koji uti¢e na nameru
arcia de Blanes Sebastian et al., 2022; Gupta & Dogra, 2017).
¢ Olaksavajuci uslovi (Facilitating Conditions) — su ¢etvrti osnovni konstrukt UTAUT
i Venkatesh ih definie kao “stepen do kojeg pojedinac veruje da postoji
organizaciona i tehnicka infrastruktura za podrsku sistemu” (Venkatesh et al., 2003,
p. 453). Ekvivalenti ovom konstuktu iz ranijih modela i teorija su: percipirana
kontrola ponasanja iz teorije planiranog ponasanja, kompatibilnost iz teorije difuzne
inovacije i uslovi olak3avanja iz modela kori¢enja racunara (1. Ajzen, 1991; Moore
& Benbasat, 1991; S. Taylor & Todd, 1995a; Thompson et al., 1991; Venkatesh et
al., 2003). Lu 1aradnici su u svojoj studiji u kojoj su razvili skalu spremnosti za
integraciju usluznih robota, doSli do saznanja da su olak3savajuci uslovi kljucni
prethodnici prihvatanja i koriS¢enja robota u hotelskoj industriji (L. Lu, Cai, &
Gursoy, 2019). S tim u vezi, neki autori su utvrdili da olaksavajuci uslovi imaju
znaajan uticaj na namere ponasanja (C.-M. Chang et al., 2019; Gupta & Dogra,
2017), dok su u nekim studijama dokumentovani razultati da olak8avajuci uslovi
nemaju uticaj na namere i nisu znacajan faktor (Bilo§ & Budimir, 4; Garcia de

Blanes Sebastian et al., 2022).

UTAUT se uglavnom koristi za istraZzivanje namere i kori¥¢enja tehnologija na
organizacionom nivou, i ima moguénost objasnjenja oko 70% varijanse namera ponaanja,
i oko 50% upotrebe tehnologije od stane zaposlenih, $to ga ¢ini superiornijim u odnosu na

drugih osam modela koji objasnjavaju izmedu 17 i 53% varijanse (Venkatesh et al., 2016).

Jedinstvena teorija prihvatanja i koris¢ena tehnologije druge generacije ( T/e unified theory
of acceptance and use of technology UTAUT2 ) kreirana je 2012. godine od strane Venkate$a
i predstavlja poSirenu verziju prvobitne jedinstvene teorije prihvatanja i kori$éenja
tehnologije (UTAUT). S tim u vezi, posto je prvobitna verzija jedinstvene teorije prihvatanja
i korii¢enja tehnologije bila fokusirana na istrazivanje namere i koriséenja tehnologija na
organizacionom nivou, jedinstvena teorija prihvatanja i koriic¢enja tehnologije druge
generacije je kreirana u cilju objadnjenja ponaSanja pojedinaca, odnosno potrosaca u vezi sa
tehnologijom (Venkatesh et al., 2003, 2012). Kao osnovu UTAUT?2 &ine ¢etiri konstrukta
(o¢ekivani u¢inak, otekivani napor, drustveni uticaj i olak3avajuci uslovi) koji su usvojeni

iz UTAUT, iz dodatak tri konstrukta (hedonisti¢ka motivacija, vrednost cena i1 navika), dok
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su godine, starost i iskustvo varijable koje moderiraju veze izmedu nezavisnih varijabli i

namere pona3anja, odnosno koris¢enja tehnologije (Venkatesh et al., 2012).

Slika 16. Jedinstvena teorija prihvatanja i koriséenja tehnologije druge generacije (UTAUT2)

Olakiavajudi
uslovi,

Navika

Hedonisticka
motivacija

Vrednost cene

Izvor: genkatesh, V., Thong, J. Y., & Xu, X. (2012). Consumer acceptance and use of
information technology: extending the unified theory of acceptance and use of
technology. MIS quarterly, p. 160.

Hedonisticka motivacija je dodatni konstrukt u revidiranoj jedinstvenoj teoriji prihvatanja i
koris¢enja tehnologije, i smatra se najznacajnijom teorijskom inovacijom u UTAUT2
modelu (Tamilmani, Rana, Prakasam, & Dwivedi, 2019). DefiniSe se kao “zabava ili
zadovoljstvo koje proizilazi iz kori¢enja tehnologije, i ima vaznu ulogu u odredivanju
prihvatanja i upotrebe tehnologije” (Venkatesh et al., 2012, p. 161). Tamilmani navodi da
hedonisticka motivacija obuhvaa srodne koncepte, kao 3to su: hedonisticko uZzivanje,
percipirano uZivanje i percipirana igrivost (Tamilmani et al., 2019). Lu i Gursoy u svojoj
studiji navode da je hedonisticka motivacija sastavna determinanta prve faze prihvatanja
tehnologija (L. Lu et al., 2019). S tim u vezi, Venkates ukazuje da hedonisticka motivacija
(percipirano uZivanje) ima direktan uticaj na prihvatanje i upotrebu tehnologije (Venkatesh
et al., 2012), dok neki autori sugerisu da je hedonisticka motivacija determinanta sa najja¢im
uticajem na namere ponasanja (Schomakers, Lidynia, Vervier, Calero Valdez, & Ziefle,
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2022). Kao bitan i znacajan faktor hedonisticka motivacija je prepoznata u brojnim
studijama, kao $to su: ¢etbotovi (Toh & Tay, 2022), roboti (Suhail, Adel, Al-Emran, &
AlQudah, 2024).

Navika je drugi dodatni konstrukt u modelu UTAUT2, koji Venkate§ definiSe kao “meru u
kojoj ljudi imaju tendenciju da se automatski ponasaju zbog u¢enja” (Venkatesh et al., 2012,

p- 161). Navika ima znacajan uticaj na namere ponaSanja, kao $to je usvajanje mobilnih

Forgas-Coll, Sanchez-Garcia, & Robres, 2019), virtuelnih asistenata (Garcia de Blanes
Sebastidn et al., 2022), Eetbotova (Hanji et al., 2024). Rahi je prilikom procena namera
korisnika da usvoje internet bankarstvo doSao do rezultata da navika nije znacajan
prethodnik usvajanja (Rahi 1 octanu, 2018), dok su Nathan i saradnici istraZivali namere
turista da koriste Airbnb aplikaciju prilikom posete istorijskim gradovima dokumentovali da
navika nije znacajani prethodnik namera turista (Nathan, Victor, Tan, & Fekete-Farkas,

2020).

Vrednost cene je trec¢i dodatni konstrukt koji pravi razliku izmedu izvorne jedinstvene teorije
prihvatanja i koriS¢enja tehnologije, i revidiranog modela druge generacije, koji ukazuje da
zaposleni uglavnom ne placaju koris¢enje i upotrebu tehnologije, dok potrosaci placaju.
Vrednost cene se definiSe kao “kognitivni kompromis potrofaca izmedu uocenih koristi
aplikacija i nov&anih tro$kova njihovog koris¢enja” (Venkatesh et al., 2012, p. 161), a
veli¢ina troskova i cena upotreba mogu uticati na korisc¢enje tehnologije od strane potrosaca
(Venkatesh et al., 2012). U literature su dokumentovani razli¢iti rezultati uticaja percipirane
vrednosti cene na namere ponalanja. Naime, u nekim studijama o prihvatanju tehnologija,
se navodi da percipirana cena zna¢ajno utice na namere, npr. mobilnih aplikacija za pretragu
i rezervaciju restorana (Palau-Saumell et al., 2019), mobilnih aplikacija (Vinnik, 2017), dok
su u nekim studijama zabeleZeni suprotni rezultati, gde je percipirana vrednost cene
beznacajan faktor i nema uticaj na namere prihvatanja, kao 5to je tehnologija prosirene

stvarnosti (Pinto, Abreu, Costa, & Paiva, 2022).

Pored modela prihvatanja tehnologija, jedninstvene teorije prihvatanja i koriS¢enja
tehnologije prva i druge generacije su najceic¢e korid¢ene metodologije za istraZivanja u
brojim studijama. Na primer: zdravstvenih mobilnih aplikacija (Schomakers et al., 2022),
mobilnih aplikacija (Vinnik, 2017), virtuelnih asistenata (Garcia de Blanes Sebastian et al.,

2022). Takode, i u studijama u oblasti turizma i ugostiteljstva, jedinstvene teorije prihvatanja
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i koriicenja tehnologije prve i druge generacije su koriS¢ene u brojnim istrazivanjima, kao
Sto su: mobilnih aplikacija u restoranima (Palau-Saumell et al., 2019), aplikacija za
navigaciju i mapiranje (Gupta & Dogra, 2017), virtuelnih asistenata (ércia de Blanes
Sebastian et al,, 2022), onlajn rezervisanje hotela (C.-M. Chang et al., 2019), Airbnb
aplikacije (Nathan ﬁl., 2020; Tamilmani et al., 2019), ¢etbotova (Melian-Gonzalez et al.,
2021; Banghui Zhang et al., 2023).

4.11. Teorija otpora na inovacije

Pored prihvatanja 1 usvajanja inovativnih reSenja i tehnologija, jo3 jedan vazan aspekt
ponasanja korisnika je otpor prema inovacijama, jer je otpor potro3aca prema inovacijama
jedan od glavih razloga neuspeha i nepovoljnih rezultata procesa usvajanja inovacija. S tim
u vezi, Talke 1 saradnici ukazuju da je dublje razumevanje ranog otpora korisnika ka
inovacijama neophodno, jer klijenti esto odbaciju inovativna reSenja bez potpunog
razumevanja njihovog potencijala, $to dovodi do prekida procesa usvajanja i pre nego §to je
zapravo poceo (Talke & Heidenreich, 2014). Model otpora na inovacije uveden je od strane
autora Rama i Seta, i ukazuje da potrogaéi inovaciju vide kao promenu, a otpor na promene
je uobicajena reakcija korisnika kojom se mora pozabaviti u pocetnim fazama usvajanja
tehnologije (Migliore, Wagner, Cechella, & Li¢bana-Cabanillas, 2022). S tim u vezi, Ram i
Set navode da korisnici mogu pokazati otpor prema inovaciji iz vise razloga, a to su (Ram

& Sheth, 1989, p. 6):

1. Inovacija ima potencijal da znacajno promeni svakodnevni Zivot potrosaca i poremeti
njihove ustaljene rutine.

2. Inovacija donosi potencijalne promene zadovoljavajuceg statusa kvo ili trenutne
navika.

3. Inovacija moZze biti u sukobu sa prethodnim verovanjima korisnika.

Model otpora na inovacije pomaze u razumevanju otpora korisnika prema inovativnim
reSenjima, i mogu se razlikovati tri grupe faktora koji uti¢u na otpor korisnika, a to su (Chia-

Chen Chen, Chang, & Hsiao, 2022, p. 2):
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1. Karakteristike inovacija — stepen otpora moZe zavisiti od toga kako korisnici
percipiraju karakteristike inovacija kao Sto su sloZenost, percipirani rizik,
kompatibilnost i relativna prednost.

2. Karakteristike korisnika — psiholoske osobine korisnika, ukljucujuéi percepciju,
motivaciju i iskustvo, imaju uticaj na njihov otpor ka inovacijama.

3. Mehanizmi Sirenja — koli¢ina informacija, transparentost, sli¢nost izvora informacija

i pouzdanost.

Otpor korisnika ka inovacijama kao rezultat situacionih faktora i karakteristika korisnika,
moze se podeliti u dva oblika, a to su aktivni i pasivni otpor (Heidenreich & Spieth, 2013;

Ram & Sheth, 1989).

Pasivni otpor na inovacije je tendencija korisnika da se suprotstave inovaciji 1 pre nego §to

su imali priliku da je procene (Heidenreich & Spieth, 2013), to jest pasivni otpor je ,,rezultat
genericke predispozicije korisnika da se odupru inovacijama pre evaluacije” (Talke &
Heidenreich, 2014, p. 895). Pasivni otpor je rezultat odupiranja promenama i zadovoljstvo
statusom kvo (Talwar, Talwar, Kaur, & Dhir, 2020), gde se proces usvajanja zavrsava u ranim
fazama, pre nego Sto ubedivanje moze dovesti do drugacijih odluka (Joachim, Spieth, &
Heidenreich, 2018). Sklonost ljudi ka otporu promenama moguce je posmatrati kroz Cetiri

povezane komponente, a to su (Heidenreich & Kraemer, 2016, p. 279):

e Trazenje rutine — sklonost ljudi da se suprotstvae promenama jer se plase gubitka
kontrole nad odredenim aspektima svog Zivota,

s Kognitivna rigidnost — tvrdoglavost i otpor prema razmatranju razli¢itih gledista ili
ideja,

e Emocionalna reakcija — odgovor na nametnute promene koji proizilazi iz
nemogucénosti osobe da se nosi sa promenom kao stresom,

s Kratkoro¢ni fokus —nivo ometanja koji osobe dozivljavaju kao rezultat kratkoro¢nih
neprijatnosti povezanih sa promenama, do tacke u kojoj se javlja otpor ¢ak i prema

racionalno procenjenoj dugoro¢noj koristi.

Na pasivni otpor ka inovacijama direktno uti¢u dva faktora, to jest otpor promenama
specifi¢nim za usvojitelja i zadovoljstvo statusom kvo specifiénim za situaciju, i na osnovu

toga mogu se razlikovati etiri tipa pasivnog otpora, a to su: dvostruki pasivni otpor, nizak
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pasivni otpor, kognitivni pasivni otpor i situacioni pasivni otpor (Talke & Heidenreich,
2014).

Aktivni otpor ,,paralise Zelju korisnika da usvoji inovaciju* (Joachim et al., 2018, p. 2; Ram
& Sheth, 1989) i prema Hajdenrajhu i Spitu glavni izvor aktivnog otpor ka inovacijama su
karakteristike inovacije, to jest aktivni ofpor oznafava negativan stav prema novom
proizvodu ili inovativnom reSenju nakon njegove evaluacije (Heidenreich & Spieth, 2013).
Prilikom evaluacije nove inovacije, korisnici procenjuju percipirane karakteristike inovacije,
na osnovu Cega formiraju stav. S tim u vezi, korisnici imaju minimalni prag toleranicije za
svaku karakteristiku inovacije, ali ako nakon evaluacije dode do odredenog neslaganja sa
percipiranim karakteristikama inovacija i optimalnim ocekivanjima korisnika, tada ce
percipirane karakteristike inovacije delovati kao barijere ka usvajanju i formirale se

negativan stav, to jest aktivan otpor ka inovaciji (Heidenreich & Spieth, 2013).

Aktivni otpor na inovacije se sastoji od pet vrsta barijera svrstanih u dve glavne kategorije,
koje su osnovni kostrukti modela otpora na inovacije (Ram & Sheth, 1989). S tim u vezi,
funkcionalne barijere se sastoje iz barijere upotrebe, vrednosti i rizika, dok su psiholoske

barijere tradicije i imidZza (Joachim et al., 2018).

Slika 17. Vrste otpora na inovacije

Barijere
upotrebe
Funkci 1 Barijera
barijere vrednosti
Barijera rizika
Otpor na
inovacije
Barijera tradicije
Psiholoike
barijere Barijere imidZa

Izvor: @0, X., Lee, C. P, Mattila, M., & Liu, L. (2012). An exploratory study of mobile
banking services resistance. International Journal of Mobile Communications, 10(4), p.
371.
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2012), i odnosi se na koris¢enje inovacija i modifikacije koje korisnici moraju da naprave
zbog sloZenosti ili nekompatibilnosti inovacije sa postojeéim radnim praksama,
procedurama ili navikama (Ram & Sheth, 1989; Talwar, Talwar, et al., 2020). S tim u vezi,
barijera upotrebe je stepen u kojem se korii¢enje inovacije smatra nekonzistentno sa proslim
iskustvima i remeti postojec¢e obrasce upotrebe (Heidenreich & Spieth, 2013), i na primer u
kontekstu tehnoloskih inovacija, usko je povezana sa upotrebljivoicu, sloZenosséu i lako¢om

kori$éenja inovacije (P. Laukkanen, Sinkkonen, & Laukkanen, 2008).

Barijera vrednosti je druga funkcionalna barijera, i ukazuje da korisnici nemaju razloga da
promene postoje¢i proizvod ili uslugu, osim ako inovacija u poredenju sa alternativama ne
pruza znacajne performanse u odnosu na cenu (Ram & Sheth, 1989). Vrednosne barijere
nastaju prilikom uporedivanja inovativnih re$enja sa svojim prethodnicima, to jest kada
korisnici percipiraju da inovacija ne nudi relativnu prednost u odnosu na postojeci proizvod,

uslugu ili tehnicko resenje (Joachim et al., 2018).

Barijere rizika ukazuju na percipirane pretnje koje su povezane sa prihvatanjem inovacija
(Talwar, Talwar, et al., 2020). to jest potrosaci mogu smatrati da je inovacija opasna i odloZiti
usvajanje dok ne dobiju viSe informacija (Ram & Sheth, 1989). S tim u vezi, korisnici mogu

percipirati Cetiri vrste rizika, a to su (Talke & Heidenreich, 2014):

1. fizi¢ki rizik - da bi inovacija mogla povrediti njih ili njihovu imovinu;

2. funkcionalni rizik - da ¢e inovacija funkcionisati lose ili nepouzdano;

3. ekonomski rizik- da ¢e inovacija biti nepouznana investicija ili ¢e proizvesti
finanskijske gubitke;

4. drustveni rizik - da ¢e inovacija izazvati neodobravanje relevantnih drustvenih grupa.

Barijera tradicije nastaje kada inovacija odstupa od ustaljenih obi¢aja i verovanja (G. Lee &
Kim, 2022), to jest kada se smatra da je inovacija u suprotnosti sa tradicijama, drustvenim
normama ili porodiénim vrednostima (Joachim et al., 2018). Barijera tradicije se uglavnom
odnosi na potencijal inovacije da promeni svakodnevne rutine i navike (P. Laukkanen et al.,
2008), i klijenti ¢e pokazivati veci stepen otpora na inovacije ukoliko inovacija vise zahteva

od njih da odstupe od tradicije (Luo et al., 2012).
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Barijera imidza je druga vrsta psiholoske barijere i odnosi se na nepovoljne percepcije o
inovaciji, odnosno negativnom imidZu inovacije (G. Lee & Kim, 2022). Barijera imidza je
povezana sa izvorom inovacije kao $to su industrija, klasa proizvoda, brend ili zemlja
porekla i ako je neka od ovih asocijacija negativna, odnosno ako potrosa¢ formira negativno
misljenje o inovaciji, ondarazvija negativnu sliku o inovaciji i javlja se prepreka za usvajanje
(Ram & Sheth, 1989). S tim u vezi, kao primer stvaranje niske percipirane slike neki autori
navode da to moZe biti loSe medijsko izveStavanje, §to za uzvrat rezultira negativnom
percepcijom imidza koja na kraju izaziva otpor @audy, Garcia, & O’Driscoll, 2015;
Kleijnen, Lee, & Wetzels, 2009).

Model otpora na inovacije kori§en je za istraZivanje otpora korisnika u brojnim oblastima.
Na primer usluga mobilnog placanja (Kaur, Dhir, Singh, Sahu, & Almotairi, 2020), internet
bankarstva (P. Laukkanen et al., 2008; Luo et al., 2012), mobilnih aplikacija za prodaju
karata (Chia-Chen Chen et al., 2022), internet stvari (Mani & Chouk, 2018), ¢etbot usluga
(Kwangsawad & Jattamart, 2022). U oblasti turizma i ugostiteljstva model otpora na
inovacije je korif¢en kao metodologija za istraZivanje otpora turista na primer: mobilnim
tehnologijama za trazenje informacija o putovanju (Jeon, Lee, & Xu, 2024), onlajn
turistickih agencija (Talwar, Dhir, Kaur, & Méntymiki, 2020), usluga robota (G. Lee & Kim,
2022).
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5. MODELI I TEORIJE PRIHVATANJA TEHNOLOGIJA SA ASPEKTA
KORISNIKA USLUGA U HOTELSKOJ INDUSTIJI

Tehnoloski napredak i inovativne tehnologije u industriji turizma i ugostiteljstva promenile
su tradicionalne nacine poslovanja (Min et al., 2021), zbog pruzanja brojnih moguénosti
kao sto su povecanje konkurentske prednosti, unapredenje poslovanja (Brdar & Gaji¢, 2019),
poboljsanje usluga za korisnike, poboljSanje iskustva korisnika, smanjenje troskova,
poboljiano donosenje odluka i marketing strategije (Bhandari, 2024; Rane et al., 2023), zbog

¢ega hoteli sve viSe koristi razli¢ite vrste tehnologija.

Na primer, tehnologija prepoznavanje lica u hotelima se koristiti prilikom procesa
prijavljivanja za automatsko prepoznavanje gosta ili otkrivanje emocija kod ljudi (Bulchand-
Gidumal, 2022). Virtuelna realnost i prosirena stvarnost pruzaju moguénost gostima hotela
usluge rezervacije smestaja pomocu virtuelne realnosti, kao i istrazivanje hotela u kom bi
boravili pre dolaska, kroz mape soba u proSirenoj stvarnosti na pametnim telefonima ili
tabletima (A. Huang et al, 2022). Cetbotovi gostima pruzaju informacije o hotelskim
sadrzajima i atrakcijama izvan hotela (tematski parkovi, zooloski vrtovi, trzni centri,
avanturisti¢ki sportovi) (Ragab & Ezzat, 2021), kao i moguc¢nost rezervacije hotela i soba,
prijava i odjava u hotelima, reSavanje problema, naru¢ivanje usluga u sobi, dodatne usluge
(Buhalis & Moldavska, 2022), dok se roboti se u hotelima koriste na primer kao kuvari u
restoranima, batleri i nosaci prtljaga, roboti na recepciji, usluge konsijerza, dostava hrane

(Christou et al., 2020).

S tim u vezi, brojne tehnologije i alati se mogu koristiti razlir':itim fazama putovanja,
odnosno prilikom planiranja putovanja, tokom boravka u hotelu i nakon boravka u hotelu.
Na primer prilikom planiranja putovanja tehnologije omogucavaju gostima hotela da
naprave i potvrde rezervacije u svojim ku¢ama, preko online samousluznih resursa koje nudi
hotel. Tokom dolaska i boravka u hotelu, sistemi za prepoznavanje lica, ulazak u sobe bez
kljuéa, senzori u sobama, roboti za isporuku, odrzavanje i recepciju, se koriste za
prilagodavanje usluga posetiocima i poboljSanje doZivljaja, dok se nakon boravka u
tehnologije primenjuju kroz prikupljanje i analizu podataka o povratnim informacijama

gostiju, fajlovima o istorijama boravka gostiju i analizom sadrzaja deljenja uspomena i
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recenzija na drutvenim mrezama i sajtovima specijalizovanim za putovanja (Osei & Cheng,

2024).

Usvajanje tehnologije je proces koji pocinje od trenutka kada korisnik postane svestan
tehnologije, a zavrSava se kada je prihvati i koristi u punom potencijalu (Renaud & Van
Biljon, 2008). Zbog brojnih moguénosti koje nude napredne i inovativne tehnologije, kako
za hotele, tako i za goste, veoma je vazno razumeti pokretace i barijere koji uti¢u na usvajanja
tehnologija od strane korisnika hotelskih usluga, to jest razumeti na¢ine na koji korisnici
doZzivljavaju inovativne tehnologije i koje karakteristike tehnologija ih motivisu da usvoje
ili odbiju, $to predstavlja izazov u efikasnoj implementaciji svakog informacionog sistema

u hotelske poslove, operacije i usluge (Trang, 2021).

U cilju istraZivanja i razumevanja pokretaca i barijera prema inovativnim tehnologijama u
hotelskoj industriji, iz perspektive korisnika usluga, kori$¢ene su razli¢ite metodologije i
modeli da objasne prihvatanja i otpor korisnika prema tehnologijama, kao §to su teorija
razumne akcije, teorija planiranog ponasanja, motivacioni model, dru$tvena kognitivna
teorija, model prihvatanja tehnologije, kombinovana teorija prihvatanja tehnologije i teorije
planiranog ponasanja, teorija difuzije inovacija, UTAUT/UTAUT 2, model prihvatanja

upotrebe vestacki inteligentnih uredaja, model otpora na inovacije.

5.1. Stavovi i otpor korisnika usluga prema inovativnim tehnologijama u hotelskoj
industriji

Korii¢enje informaciono-komunikacionih tehnologija i tehnoloskih inovacija u hotelskom
sektoru postala je kljucna strategija za poboljSanje korisnickog iskustva (Cheng & Guo,
2021), a inovativne usluge koje su nastale pod uticajem upotrebe novih tehnologija, nazivaju
se tehnoloski vodene inovacije usluga, i zasnivaju se na ideji za ponudu novih ili pobolj$anih
usluga, koncepata usluga, sistema isporuka ili poslovnih modela (H. Park, Lee, & Back,
2023). S tim u vezi, neki autori ukazuju da je u hotelskom sektoru, inovacija u uslugama
pokreta¢ zadovoljstva gostiju, lojalnosti, prepoznatljivosti brenda i ekonomskog napretka
(M. Lee, Sisson, Costa, & Bai, 2023). Efikasna implementacija tehnologija i inovacija koje
se koriste u hotelskoj industriji, kao §to su virtuelni asistenti, rezervacije hotela onlajn,
virtuelna realnost, proSirena stvarnost, roboti, elektronska plac¢anja, samousluzna

tehnologija, interaktivni vodiCi za goste, u velikoj meri zavisi od prihvatanja od strane
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korisnika usluga. S tim u vezi, narocito je vazno prepoznati i razumeti kako korisnici usluga
reaguju na savremene tehnologije, i koje faktori uti¢u na formiranje pozitivnih stavova ili
otpora prema inovacijama u uslugama. Pojedinci mogu imati razli¢ite stavove prema
tehnologiji, a pozitivna ili negativna misljenja o njoj ukazuju na to u kom stepenu su spremni

da je prihvate (Rafiq et al., 2022).

Stav se definiSe kao ,negativna ili pozitivna percepcija odredenog ponaSanja, koja je
odredena behejvioralnim uverenjima koja vode do mogucih ishoda tog ponasSanja“ (1. Ajzen,
1991; er-Demirel & Ciftci, 2020, p. 211), odnosno “pozitivna ili negativna osecanja
pojedinaca u vezi sa izvodenjem ciljanog ponasanja” (Wedlock & Trahan, 2019, p. 10).
Prema Rogersu proces kojim osoba saznaje o inovaciji, razvija stav prema njoj, odlucuje
da li da je prihvati ili odbaci, implementira novu ideju, a zatim potvrduje svoju odluku
poznat je kao proces odluke o inovaciji (Rogers et al., 2014, p. 2), a rezultat evaluacije
procesa odluke o inovaciji klasifikacija tehnologije kao povoljne ili nepovoljne (Westaby,
2005). Parasuraman je istakao vaznost stavova klijenata u vezi sa tehnologijom (Cheng
& Guo, 2021), jer stavovi imaju uticaj na namere ponasanja korisnika (Claudy et al., 2015;

Shin & Jeong, 2022) i koris¢enja tehnologija (Davis et al., 1989; C.-C. Yang et al., 2023).

Brojni autori su u svojim studijama ispitivali stavove korisnika usluga prema razli¢itim
inovativnim tehnologijama. Na primer, Min i saradnici su istrazivali usvajanje Uber mobilne
aplikacije od strane korisnika, gde su dosli do saznanja su percipirana korisnost i lakoca
koriicenja pozitivno povezani sa stavom korisnika, a da stavovi imaju veliki uticaj na buducu
nameru korii¢enja Uber mobilne aplikacije od strane korisnika usluga (Min et al., 2021).
Cheng i Guo su ispitivali uticaj stavova korisnika prema tehnologiji na prihvatanje hotelskih
inovativnih tehnologija, gde su utvrdili da stavovi prema tehnologiji imaju znacajan uticaj
na namere rezervacije hotela od strane potroSaca, ali samo kroz posrednicke varijable

poverenja i radoznalosti (Cheng & Guo, 2021).

Rasid i saradnici su u svojoj studiji kroz paradigmu teorije bihejvioralnog rezonovanja
ispitivali razloge koji uti¢u na stvaranje pozitivnih stavova i pokrecu usvajanje usluga
vestacke inteligencije u hotelskom sektoru u Pakistanu. Na osnovu prikupljenih 480
odgovora dosli su do nalaza da su kulturne vrednosti pozitivno povezane sa razlozima koji
motivi$u korisnike da usvoje tehnologiju vestacke inteligencije (percipirana korisnost,
lakoca koriicenja, uZivanje i inovativnost), stavovima i namerama za usvajanje. Takode,

nalazi su pokazali da je veza izmedu facilitatora i namera za usvajanje usluga vestacke
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inteligencije u hotelskoj industriji u Pakistanu posredovana stavovima korisnika (Rasheed,
Chen, Khizar, & Safeer, 2023). Cilj studije autora 4Abou-Shouka i saradnika bio je da ispitaju
stavove korisnika usluga prema usvajanju robota u hotelima i turisti¢kim agencijama. Nakon
prikuljenih 570 odgovora rezultati su pokazali da u poredenju sa svojim kolegama u
turistickim agencijama, gosti hotela imaju pozitivnije stavove prema robotskim uslugama

(Abou-Shouk et al., 2021).

U cilju razumevanja stavova korisnika prema uslugama robota u hotelima, autori Tusijadi i
Park su analizirali evaluacije ocena gostiju hotela za dve razli¢ite vrste robotskih usluga,
odnosno robota Nae koji gostima pruZa uslugu prijave na recepciji, verifikuje rezervacije i
placanja, i robota Relay koji vr$i dostavu grickalica u sobe. U svojoj studiji su dosli do
saznanja da je gostima hotela vaZnija usluga na recepciji koju im omoguéava robot Nao, u
odnosu na uslugu dostave u sobu, i da na stvaranje pozitivnog stava kod gostiju hotela uti¢e
antropomorfizam, to jest dodavanje ljudskih osobina robotu, kao $to je programiranje

ljudskih izraza lica (1. P. Tussyadiah & Park, 2018).

Da bi razumeli stavove bugarskih gostiju u hotelima prema tehnoloskim inovacijama u
uslugama, Kazandzijeva je sprovela istrazivanje ¢iji su rezultati pokazali da znacajan deo
ispitanika ima negativne stavove ka potpunoj automatizaciji i robotizaciji u hotelskim
uslugama. Takode, autor je ukazao da je optimalno reSenje za poboljSanje korisnickog
iskustva i zadovoljenje zahteva bugarskih gostiju za visokotehnoloskim pogodnostima je
kombinovana usluga, to jest usluga koja kombinuje odredene tehnoloske inovacije i ljude

(Kazandzhieva, Lukanova, & Santana, 2019).

Kim 1 Han su u svojoj studiji imali za cilj sticanje uvida u dublje razumevanje procesa
donoSenja odluga i ponasanja gostiju prema izboru pametnog hotela koji koristi tehnoloski
inovativne hotelske usluge. Nakon istrazivanja su otkrili da percipirana korisnost uti¢e na
stvaranje pozitivnog stava gostiju, a da stav povecava povoljne namere ponaSanja gostiju
prema izboru pametnog hotela. Zakljuéili su da brojne prednosti koje pametni hotel nudi
gostima uz pomo¢ savremene tehnologije, kao $to su veca udobnost, kontrola, prakti¢nost,
efikasnost i zabava, mogu uticati na korisnicko iskustvo, a posledi¢no na povec¢anje namere

ponasanja ljudi prema izboru pametnog hotela (J. J. Kim & Han, 2022).

Neki autori su ukazali da su stavovi i ponaSanje potro$aca prema servisnim robotima pod
uticajem demografskih karakteristika, kao §to su pol, starost, obrazovanje (Zhong et al.,

2021), to je dokumentovano u brojnim studijama. Na primer, u istraZivanju namera gostiju
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hotela prema tehnologiji robota za usluzivanje utvrdeno je da gosti hotela koji imaju 30 i
vise godina imaju pozitivnije stavove o usluZznim robotima nego mladi gosti, to jest oni ispod
30 godina (Tavitiyaman, Zhang, & Tsang, 2022), dok su neki autori zakljucili da mladi gosti
imaju pozitivnije stavove prema hotelskim tehnologijama nego stariji (Roy et al., 2020). Kao
razlog razlic¢itih stavova prema inovativnim tehnologijama izmedu starijih i mladih gostiju
hotela, Ponce da ako stariji ispitanici ne veruju da nove tehnologije imaju potencijal da budu
pouzdane i korisne, generalno ih nerado prihvataju, dok su mladi korisnici hotelskih usluga
obi¢no uzbudeni zbog isprobavanja novih tehnologija (Ponce, 2022). O razlikama u
stavovima prema polu, u literaturi su dokumentovani razli¢iti rezultati. S tim u vezi, Zene
imaju pozitivnije stavove prema usluznim robotima nego muski korisnici usluga (S. Ivanov,
Webster, & Seyyedi, 2018), muskarci imaju pozitivnije stavove prema tehnologijama od
Zena (Rojas-Mendez, Parasuraman, & Papadopoulos, 2017), dok neki autori nisu pronasli
razlike u stavovima prema polu (J. J. Kim, Montes, & Han, 2021). O uticaju nivoa
obrazovanja na stavove prema novim tehnologijama, neki autori navode da su
visokoobrazovani pojedinci inovativniji (Rojas-Mendez et al., 2017), i da imaju pozitivnije
stavove prema novim tehnologijama (Baobao Zhang & Dafoe, 2019), i vec¢a je verovatnoda

da ce usvojiti inovativne tehnologije (Ponce, 2022).

U odnosu na pozitivne percepcije i stavove prema inovacijama, sa druge strane je otpor
korisnika ka inovativnim tehnologijama, koji se definise kao ,.otpor koji potrosaci pruzaju
inovaciji, bilo zato $to predstavlja potencijalne promene u odnosu na zadovoljavajuci status
kvo ili zato §to je u sukobu sa njihovom strukturom verovanja* (Ram & Sheth, 1989, p. 6).
Korisnici usluga inovaciju vide kao promenu, a otpor na promene je uobicajena reakcija
pojedinaca kojom se mora pozabaviti u poetnim fazama usvajanja tehnologije (Migliore et
al., 2022), jer kako Talke i saradnici ukazuju klijenti ¢esto odbaciju inovativna reSenja bez
potpunog razumevanja njihovog potencijala, $to dovodi do prekida procesa usvajanja i pre
nego §to je zapravo poceo (Talke & Heidenreich, 2014). S tim u vezi, za hotelske kompanije
je naro¢ito vazno razumevanje faktora koji uticu na otpor korisnika usluga prema
inovativnim tehnologijama, jer je otpor korisnika najveci rizik za neuspeh inovacije

(Rodriguez Sanchez, Williams, & Garcia Andreu, 2020).

U zavisnosti od inovacije, otpor se moze izraziti u tri razli¢ita oblika, a to su: odbijanje,

odlaganja i protivljenje (Talwar, Talwar, et al., 2020).
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Odbijanje je najekstremniji oblik otpora, i obi¢no se de3ava kada klijent percipira da
mu novi proizvod ili inovativno reSenje ne pruza nikakve znacajne koristi (P.
Laukkanen et al., 2008). Prema Kleijnenu odbijanje je odluka da se ne usvoji ideja
koja je plasirana na trzistu (Kleijnen et al., 2009). Neznanje ili nedostatak svesti
korisnika o inovaciji nije jedini razlog za odbijanje, ve¢ potrosaci vrie aktivnu
procenu inovacije, $to dovodi do znacajnog nevoljstva da je prihvati (Kleijnen et al.,
2009). S timu vezi, Talke i saradnici ukazuju da klijenti namerno odbacuju inovacije
ako smatraju da nije dovoljno funkcionalna ili je u suprotnosti sa njihovim licnim
obrascima upotrebe i drudtvenim standardima i normama (Talke & Heidenreich,
2014).

Odlaganje — je drugi oblik otpora na inovacije, koji ukazuje da klijenti mogu odlugiti
da ne prihvate inovaciju u tom trenutku, ¢ak i ako smatraju da je prihvatljiva, a
njihova odluka je obiéno pod uticajem situacionih faktora (Szmigin & Foxall, 1998),
kao 3to su vreme, dobijanje potrebnih informacija ili osiguravanje da je inovacija
funkcionalna (Cornescu & Adam, 2013). Nabih i saradici razlikuju dva tipa reakcija
odlaganja na inovacije, a to su odlaganje probnog perioda i odlaganje usvajanja
(Nabih, Bloem, & Poiesz, 1997). S tim u vezi, kada korisnici nisu sigurni da li da
testiraju inovaciju ili koji su se odluéili da je isprobaju, ali jos uvek ne znaju kada ce
da je primene, kaZe se da su u stanju odlaganja probnog perioda, dok je odlaganje
usvajanja stanje kada korisnici nisu sigurni da li da nastave da probno koris¢enje
inovacije ili su doneli odluku, ali ih spoljni faktori ometaju da donesu kona¢nu
odluku (Nabih et al., 1997).

Protivljenje — je najjaci oblik otpora i odnosi se na ,.aktivno ponaanje usmereno na
sprecavanje uvodenja inovacije” (Kleijnen et al., 2009, p. 353). S tim u vezi,
Kornesku i saradnici ukazuju da je protivljenje aktivnost, koja je usmerena protiv
implementacije inovacije, i moze ukljuc¢ivati protest protiv inovacije ili traZenje vise
informacija o inovaciji ili procesu implementacije (Cornescu & Adam, 2013).
Korisnici se mogu protiviti inovacijama iz razli¢itih razloga, ukljucujuéi kognitivni
stil, situacione faktore, otpor prema navici, ili kada u inovaciji ne vide nikakve

prednosti i benefite koji im zaista koriste (Szmigin & Foxall, 1998).

Barijere koje uti¢u na otpor korisnika prema inovativnim tehnologijama mogu se podeliti u

dve kategorije, a to su funkcionalne (barijera koriS¢enja, vrednosti i rizika) i psiholoske
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(barijera tradicije i imidza). Na osnovu ove podele, Cen i saradnici navode da je barijera
upotrebe najcesc¢i razlog za otpor klijenata prema inovacijama, jer su u suprotnosti sa
njithovim trenutnim radnim procesima, rutinama ili navikama; barijera vrednosti je kada
inovacija ne nudi vecu vrednost od konturentskih proizvoda ili usluga, dok se barijera rizika
javlja u situaciji kada inovacija sa sobom novi odredeni stepen neizvesnosti ili nepredvidene
mogucée opasnosti koje ukljuéuju drustvene, funkcionalne, ekonomske ili fizicke rizike
(Chia-Chen Chen et al., 2022). U kontekstu psiholoskih barijera, tradicionalna barijera se
ogleda u tome kada inovacija odstupa od dugogodisnjih obicaja ili tradicije, dok je barijera
imidZa povezana sa izvorom inovacije kao §to su industrija, klasa proizvoda, brend ili zemlja
porekla i ako je neka od ovih asocijacija negativna, odnosno ako potroS§a¢ ima negativne
percepcije, onda razvija negativnu sliku o inovaciji i javlja se prepreka za usvajanje (Chia-

Chen Chen et al., 2022; Ram & Sheth, 1989).

U brojnim studijama su sporovedena istraZivanje o otpora korisnika usluga prema
inovativnim hotelskim tehnologijama. Na primer, Kim i saradnici su ispitivali faktore koji
uti¢u na otpor promenama u informacionim sistemima u ugostiteljskoj industiji, gde su
ukazali da je otpor korisnika prema usvajanju informacionih sistema pod uticajem
samoefikasnosti u vezi sa informacionim sistemima, to jest da kada korisnici imaju nizu
samoefikasnost imaju vie briga o koris¢enju informacionih sistema, kao $to su strah od
gresaka koje se ne mogu ispraviti ili ose¢aju anksioznost zbog koriSc¢enja informacionih
sistema, $to ih ¢ini manje sklonim da prihvate promene u informacionim sistemima (J. Kim,

Hardin, & Lee, 2023).

Olkumus 1 saradici su imali cilj da ispitaju moguce barijere u implementaciji inovativnih
tehnologija i procene metode za njihovo prevazilazenje u hotelskim preduze¢ima. Za
prikupljanje podataka koristili su serije dubinskih polustrukturiranih intervjua sa direktorima
informacionih tehnologija, generalnim menadzerima hotela i menadZerima informacionih
tehnologija. Rezultati studije su pokazali da postoje tri faze u kojima se javljaju barijere za
implementaciju inovativnih tehnologija, a tu su faza pre implementacije (troskovi i povracaj
investicija, otpor vlasnika/rukovodstva), tokom implementacije (integracija, problemi u
komunikaciji sa dobavlja¢ima, otpor zaposlenih), i faza nakon usvajanja (nedovoljna obuka

osoblja 1 otpor kupaca) (Okumus, Bilgihan, Ozturk, & Zhao, 2017).

Rodriguez Sanchez i saradnici su na osnovu podataka prikupljenih putem dubinskih

polustrukturiranih intervjua od 57 preduzetnika dosli do rezultata da je vecina klijenata
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zadovoljna svojim statustom kvo, da su skepticki i da imaju malo ili ni malo Zelje da probaju
inovativna reSenja. Takode su otkrili da su povezivanje inovacija sa odredenim rizicima i
nedostatak razumevanja vrednosti inovacije od strane korisnika usluga glavni razlozi koji
uti¢i na otpor korisnika usluga (Rodriguez Sanchez et al., 2020). IstraZivanje otpora
korisnika prema bespilotnim pametnim hotelima, sporoveli su Jang i saradnici, gde su na
osnovu obrade 355 prikupljenih odgovora zakljuéili da ve$tacka inteligencija, koja kod
korisnika usluga izaziva anksioznost zbog nadzora i anksioznost zbog delegiranja uti¢u na
procenu fukcionalnih barijera prema bespilotnim pametnim hotelima, koje posledi¢no
pozitivno uticu na otpor korisnirisnika usluga prema ovoj vrsti pametnog hotela (Y. Yang,

Lu, Niu, & Yuan, 2024).

Khanra i saradici su u svojoj studiji pomoéu prosireni modela otpora na inovacija, Zeleli da
saznaju koji faktori koji uti¢u na odlaganje usvajanja usluga mobilnog pla¢anja. Na osnovu
308 odgovora doili su do saznanja da su barijere kori§¢enja i imidZa, briga za privatnost i
vidiljvost klju¢ni faktori koji uticu na odlaganje usvajanja usluga mobilnog placanja kod
korisnika, a da je veza izmedu barijere imidZa i odlaganja usvajanja usluga mobilnog
placanja znacajno moderirana brigama za bezbednost (Khanra, Dhir, Kaur, & Joseph, 2021).
Neki autori navode da su brige za bezbednost i privatnost, anksioznost i tehnoloska slozenost
razlozi koji uti¢u na otpor klijenata (Pillai & Sivathanu, 2020), dok su Cham i saradici otkrili
da su skepticizam i otpor starijih posetilaca prema tehnologiji virtuelne stvarnosti povezani
sa percipiranim rizikom, nekompatibilno$¢u, anksioznos¢u prema tehnologiji i nedostatku
ljudske interakcije (Cham et al., 2024). U kontekstu hotelskih robota, Coi i saradnici ukazuju
da gosti hotela konstantno izrazavaju snazno protivljenje prema antropomorfnim robotima,
jer je prema korisnicima usluga hotel simbol ugostiteljstva koji treba da daje prioritet
ljudskim vrednostima u odnosu na vrednosti sli¢ne ljudskim (Choi, Choi, Oh, & Kim, 2020),
dok Ivanov 1 saradnici navode da su Zene manje spremne da koriste usluge robota, zbog

osecaju vecu skepti¢nost prema njima (S. Ivanov et al., 2018)

Cen i saradnici su ispitivali faktore koji uti¢u na usvajanje mobilnih aplikacija za prodaju
karata iz peespektive teorije otpora na inovacije, gde su dosli do rezultata da na usvajanje i
koridéenje aplikacija za prodaju karata negativno uticu komponente teorije otpora na
inovacije (barijera koris¢enja, vrednosti, rizika, tradicije i imidZza), pri ¢emu je barijera

tradicije najveca prepreka prema koris¢enju (Chia-Chen Chen et al., 2022).

112




5.2. Teorija razumne akcije sa aspekta korisnika usluga u hotelskoj industiji

Teorija razumne akcije je model koji naglasava stavove, subjektivne norme, namere i
ponasanja usmerene na odredeni focus (Blue, 1995), i koristi za analizu veze izmedu stavova
i ponasanja (Hilal, 2019). Teorija razumne akcije ima ¢estu upotrebu za razumevanje procesa
donosenja odluka korisnika u razli¢itim kontekstima zbog svoje tacnosti u predvidanju
ljudskog ponasanja i efikasnosti u objasnjavanju psiholoskih procesa u donosenju odluka (H.
Han & Kim, 2010). Osnovni konstrukti teorije razumne akcije su stavovi, subjektivne norme,
namere ponaSanja i stvarno ponaSanje, koji se defini$u na sledeéi nacin. Stavovi prema
ponasanju oznacavaju “pozitivna ili negativna oseéanja pojedinaca u vezi sa izvodenjem
ciljanog ponasanja” (Wedlock & Trahan, 2019, p. 10), subjektivne norme se odnosi na
percepcije pojedinaca o tome Sta ¢e drugi misliti o njegovom ili njenom ponasanju,
(Hewavitharana et al., 2021), dok su bihejvioralne namere “verovatnoca da ¢e on ili ona
izvri§iti neku radnju” (leek Ajzen, 1980, p. 180), i daju najpreciznija predvidanja o
odredenom ponasanju (H. Han & Kim, 2010). Teorija razumne akcije je opsti model koji je
“dizajniran da objasni svako ljudsko ponaSanje” (Buabeng-Andoh, 2018, p. 179), dok je npr.
model prihvatanja tehnologije razvijen na osnovu teorije razumne akcije, ali je fokusiran na

objasnjenje ponasanja prema koris¢enju tehnologija (Buabeng-Andoh, 2018).

U cilju razumevanja stavova i namera korisnika prema tehnologijama, teorija razumne
akcije je koris¢ena u brojnim studijama, kao izvorni ili modifikovan model prilagoden
kontekstu istraZivanja i tehnologijama. Na primer, autori Konfente i Vigolo su ispitivali
uticaj drustvenih faktora i stavova na namere rezervisanja hotela onlajn u ¢etiri generacijska
segmenta— generaciji Y (od 17 do 35 godina), generaciji X (od 36 do 56 godina), bejbi
bumerima (od 57 do 71 godina) i tihoj generaciji (od 72 do 92 godina), koristec¢i
metodologiju teorije razumnog delovanja. Na osnovu rezultata dobijenih od 557 ispitanika
zakljuéili su da postoje znalajne varijacije u namerama izmedu ova cetiri segmenta
ispitanika ka rezervisanju hotela onlajn. S tim u vezi, u poredenju sa tihom generacijom
generacija Y i generacija X su pokazale znacajno povoljnije stavove prema onlajn
rezervacijama, dok je u pogledu namera onlajn rezervisanja, generacija Y imala navisu
proseénu vrednost za nameru onlajn rezervifanja hotela, za kojom prema prosenim
vrednostima slede generacija X, bejbi bumeri i tiha generacija, na osnovu ¢ega su autori
zakljucili da $to je grupa starija, to je manje sklona da rezervise hotel putem interneta

(Confente & Vigolo, 2018).
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U svojoj studiji o namerama kupovine hotelskih soba pomocu aplikacije za onlajn
rezervaciju Reddoorz, autori su koristili teoriju razumne akcije da objasne kako kvalitet
usluge, jednostavnost koriscenja aplikacija i poverenje klijenata uti¢e na namere gostiju za
ponovnu kupovinu hotelskih soba online, kroz zadovoljstvo klijenata kao posrednicku
varijablu. Na osnovu prikupljenih odgovora od ispitanika iz Indonezije, doili su do rezultata
da postoji znaCajan pozitivan uticaj izmedu jednostavnosti koris¢enja aplikacije i
zadovoljstva klijenata. Na osnovu toga, autori ukazuju da je glavna prednost kupovine onlajn
za mnoge klijente jednostavnost koris¢enja, a gosti hotela veruju da su usluge koje aplikacija
Reddoorz nude korisne, zbog ¢Cinjenice da pomenuta aplikacija za rezervaciju hotela
funkcioniSe preko interneta, a da bi ispunile standarde kvaliteta pored jednostavnosti
kori§éenja, mobilne aplikacije moraju da budu lake za navigaciju, pristup i da korisnicima

pruZe relevantne informacija i jasna uputstva (Kurniawan et al., 2022).

Cilj studije Kurupua i saradnika je bio da istraze kako stavovi gostiju hotela i njihove
subjektivne norme uti¢u na njihovu spremnost da plate vise za hotele koji primenjuju prakse
obnovljive energije, koriste¢i teoriju razumne akcije. Rezultati su ukazali da je spremnost
gostiju da plate dodatni iznos za prakse obnovljive energije pozitivno i znatajno povezane
sa njihovim stavovima i subjektivnim normama. S tim u vezi, rezultati su otkrili da se sa
povecanjem subjektivne norme, namere ponasanja gostiju povecavaju, $to objasnjavaju
¢injenicom da dru$tveni pritisak ima snazan uticaj na spremnost gostiju da dodatni iznos

(Kuruppu & Ketakumbura, 2019).

Langroudi i saradici su sa teorijom razumne akcije kao teorijskom osnovom, istrazivali kako
na stavove prema onlajn rezervacijama direktno uticu faktori (kompatibilnost, percipirana
korisnost, komunikativnost, percipirani rizik i razigranost), i kako pomenuti faktori
indirektno uticu na namere klijenata da koriste tri razlic¢ita kanala za onlajn rezervaciju
hotela, to jest veb stranice nezavisnih hotela, veb stranice lanaca hotela i veb stranice hotela
trecih strana. Rezultati studije su pokazali da na stavove prema onlajn rezevacijama znacajan
pozitivan uticaj imaju svi faktori (korisnost, komunikativnost, kompatibilnost, rizik i
zabava), a da su namere klijenata da koriste sve tri vrste veb stranica u velikoj meri pod
uticajem stavova, odnosno da je veza izmedu svih determinanti (korisnost, komunikativnost,
kompatibilnost, rizik i zabava) i namere da koriste veb stranice nezavisnih hotela, veb
stranice lanaca hotela i veb stranice hotela tre¢ih strana u potpunosti posredovana stavovima

korisnika prema onlajn rezervacijama (Langroudi et al., 2025).

114




Fokus studije autora Memarzadeha i saradnika je bio na uticaju bihevioralnih uverenja
poslovnih putnika i na pozitivne i negativne onlajn recenzija, §to zauzvrat utie na namere
poslovnih putnika da rezervidu hotelsku sobu. Ciljna populacija za istraZivanje bili su
poslovni putnici iz Sjedinjenih DrZzava, koji su na osnovu onlajn recenzija odludili da borave
u hotelu tokom poslednjih Sest meseci. Na osnovu prikupljenih 275 odgovora autori su dosli
do saznanja da i na pozitivne i na negativne elektronske komentare pozitivno uticu
bihejvioralna uverenja, to jest da poslovni putnici Zele da budu svesni i pohvala i Zalbi u
elektronskim komentarima, ali da bi odluku o rezervaciji hotelske sobe doneli na osnovu
pozitivnih recenzija (Memarzadeh, Blum, & Adams, 2015).

Zuang garadnlm su se u svojoj studiji bavili istraZivanjem glavnih faktora koji uticu na

namere putnika da koriste tehnologiju prosirene stvarnosti, kao i moderatorskom efektu
godina starosti na vezu izmedu subjektivnih normi i namera ka kori$¢enju tehnologije. S tim
u vezi, otkriveno je da percepcije putnika o korisnosti i upotrebljivosti tehnologije uti¢u na
usvajanje i stavove prema tehnologiji, kao i da su namere korisnika prema tehnologiji
prosirene stvarnosti u snaznoj pozitivnoj korelaciji sa njihovim percepcijama I subjektivnim
normama. Takode, otkrivene su razlike o moderatorskom efektu godina starosti na vezu
izmedu subjektivnih normi i namera ka koris¢enju tehnologije prosirene stvarnosti, to jest
da subjektivne norme imaju ve¢i uticaj na namere pripadnika milenijalske generacije (od 18
do 34 godine) da koriste pomenutu tehnologiju, nego na pripadnike nemilenijalske grupe

(Zhuang et al., 2021).

Vang i saradnici su na osnovu zakljucka da je industija zelenih hotela dobila malo paznje u
studijama, sporoveli studiju u kojoj je cilj bio da se istrazi veza izmedu socio-demografskih
karakteristika gostiju (starost, pol, obrazovanje i prihodi), stavova prema zelenoj kupovini i
namerama ponasanja prema izboru zelenog hotela. Rezultati ukazuju da postoji jaka
pozitivna korelacija izmedu namere ponasanja za izbor zelenog hotela i stavova o zelenoj
kupovini. Rezultati takode pokazuju da na stavove o zelenoj kupovini znacajno utiu
obrazovanje i prihodi, dok na namere za zeleno ponasanje utiéu obrazovanje i prihodi. Sto
se tice razlika po polu, dokumentovano je %izmedu muskaraca 1 Zena postoji znac¢ajna
razlika izmedu stavova i namera ponasanja prema izboru zelenog hotela (L. Wang et al.,

2020).
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5.3. Teorija planiranog ponaSanja sa aspekta korisnika usluga u hotelskoj industiji

Teorija planiranog ponasanja oznacava pobolj$anu i prosirenu verzija teorije razumne akcije,
u koju je dodata jedna determinanta, nazvana percipirana kontrola ponasanja, oznacena kao
odrednica namera i ponasanja, koja procenjuje nedostatak potpune kontrole pojedinaca nad
svojim ponaSanjem (I. Ajzen, 1991; Wedlock & Trahan, 2019). S tim u vezi, teorija
planiranog ponasanja predlaze da je percipirana kontrola nezavisni prediktor namere
ponasanja, odnosno da na nameru ponaSanja utice ovekova procena lakoce ili teSkoce
obavljanja neke aktivnosti, dok stav i subjektivna norma ostaju konstantni (Montano &
Kasprzyk, 2015). Prema teoriji planiranog ponaSanja stavovi, subjektivhe norme i
percipirana kontrola ponasanja uticu na nameru ponasanja (A.-T. Hasan, Biswas, Roy, Akter,
& Kuri, 2020), dok Téjedini ukazuje da bihgjvioralna namera delimi¢no posreduje u uticaju
percipirane kontrole na ponasanje, dok u potpunosti posreduje u efektima stava i subjektivne
norme na ponaSanje (Tajeddini, Rasoolimanesh, Gamage, & Martin, 2021). Analizom
odnosa izmedu stavova, subjektivnih normi i percipirane kontrole ponaSanja, teorija
planiranog ponaSanja pruza okvir za razumevanje procesa donoSenja odluka i ponasanje
korisnika (S. Ivanov et al., 2018), a proporcionalni znac¢aj svake determinante u predvidanju
ponasanja korisnika varira u zavisnosti od ponasanja i okolnosti (Tajeddini et al., 2021). U
cilju razumevanja ponasanja korisnika prema inovativnim hotelskim tehnologijama, teorija
planiranog pona$anja je u svom izvornom obliku ili po preporuci nekih autora u prosirenom
obliku, to jest dodavanjem odgovarajucih varijabli kako bi se poboljsala prediktivna mo¢

(Abbasi et al., 2021), koris¢ena u brojnim studijama u hotelskoj industriji.

Na primer, Nguyen i saradnici su koristeci prosirenu teoriju planiranog ponasanja, istraZzivali
individualne stavove i percepcije (zdravlje i bezbednost) u vezi sa usvajanjem beskontaktnih
putovanja nakon pandemije Covid-19, uzimajuci u obzir uticaj poverenje u tehnologiju kao
moderatorsku varijablu veze izmedu stavova i namera usvajanja beskontaktnih putovanja.
Na osnovu 362 prikupljena odgovora, rezultati su ukazali da na stavove i namere o
beskontaktom putovanju najveci uticaj ima percipirana kontrola ponasanja. S tim u vezi,
autori su ukazali da su pozitivni stavovi i namere ka prihvatanju beskontaktnog putovanja
od uticajem faktora kao $to su pristupacnost, lakoca koridcenja i osecaja kontrole pojedinca
nad tehnologijom. Takode su dosli do saznanja da subjektivne norme imaju znacajan uticaj
na stavove i namere, $to objasnjavaju ¢injenicom da na misljenja pojedinaca, a samim tim i

na njihove stavove ka kori$¢enju nove vrste putovanja u velikoj meri uti¢u drustveni faktori,
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preporuke okruzenja i drutvene norme razvijene tokom pandemije (Van Nguyen & Nguyen,

2024).

Cilj studije Petreskua i Brana bio je da utvrde da li teorija planiranog ponaSanja moZe
adekvatno objasniti namere gostiju hotela u Rumuniji da koriste pametne telefone za
pretragu turistickih informacija. Uzorak ispitanika se sastojao od 242 gosta hotela, gde se na
osnovu analize doslo do nekoliko saznanja. U vezi stavova gostiju hotela, najvazniji
bihevioralni ishodi za koriS¢enje pametnih telefona za pretragu informacija bili su pogodnost
pretrage koja Stedi vreme i trud, generisanje velike kolic¢ine informacija i pruzanje
pouzdanih, aktuelnih i novih informacija. U pogledu subjektivnih normi, najve¢i uticaj na
namere gostiju hotela imaju bliski prijatelji, porodica i prijatelji na druStvenim mreZzama,
dok su u pogledu percipirane kontole ponaanja zamor o¢iju, rizik po bezbednost uredaja i
liénih podataka, kao i percepcija korisnika da je pretraga informacija zamorna, teSka i
dosadna identifikovani kao faktori koji podsti¢u ili ometaju korii¢enje pametnih telefona

(Petrescu & Bran, 2020).

Du i saradnici su ispitivali koji faktori uticu na namere kineskih gostiju da koriste pametne
hotele bez posade. Ciljna populacija bili su entuzijaisti, to jest mladi klijenti (od 18 do 24
godine) koji ¢esto medu prvima usvajaju inovativne tehnologije i usluge. Nakon analize 250
prikupljenih odgovora nalazi su pokazali da na namere mladih Kineza da koriste pametne
hotele bez posade pozitivno uticu stav, subjektivna norma i percipirana kontrola ponasanja.
S tim u vezi, percipirana bezbednost je najvazniji faktor, a zatim slede percipirana korisnost
i jednostavnost koriSéenja, na osnovu cega su autori zakljucili da ako se inovativne
tehnologije ¢ine bezbednim i jednostavnim za koriScenje, gosti ¢e verovatnije izraziti
povoljna misljenja o boravku u pametnom hotelu bez posade. Takode su dali preporuke
menadZerima u cilju povecanja namera kineskih gostiju prema poseti ovih inovativnih
hotela, gde su ukazali da bi menadZeri trebali pazljivo da razmotre i planiraju procedure i
procese kako bi gostima ponudili bezbedne usluge i olak3ali korid¢enje hotela bez posade,

kroz uputstva za upotrebu, tutorijale i virtuelnu pomo¢ 24/7 (Du et al., 2024).

Kroz prosirenu teoriju planiranog ponaSanja, u koju su ukljucili varijable percipiranu
efikasnost potrosaca i brigu o Zivotnoj sredini, Vang i saradnici su istrazivali namere kineskih
gostiju da borave u zelenim hotelima. Empirijski nalazi su pokazali da na stavove i namere
gostiju da borave u zelenim hotelima pozitivno uti¢e percipirana efikasnost i subjektivna

norma, dok briga o Zivotnoj sredini ne pokazuje veliki uticaj. Takode su verifikovali vrednost
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modifikovanog modela planiranog ponaSanja, ¢ija se mo¢ objasnjavanja povecana na 68% u
odnosu na originalni model planiranog ponasanja ¢iji je procenat objasnjavanja bio 65% (J.

Wang et al., 2018).

Tan i saradnici su istrazivali uticaj kompatibilnosti, kao kljuéne komponente dizajna
aplikacije hotelskih konsijerza na socio-tehnicke percepcije gostiju hotela, kao i na nameru
kori§éenja hotelskih digitalnih konsijerz aplikacija. Rezultati su ukazali da na lakocu
kori§éenja, percipiranu korisnost i stavove gostiju hotela kompatibilnost ima pozitivan
uticaj, a da namera koriS¢enja pozitivno utice na namere ponovne posete hotelima koji nude
usluge ove aplikacije i spremnost da plate dodatnu cenu. S tim u vezi, autori ukazuju da se
mobilne aplikacije i digitalni konsijerZi mogu osloniti na kompatibilnost kao element dizajna
kako bi podrzali rast stavova gostiji i efikasnosti na¢ina na koji gosti mogu koristi novu
tehnologiju kako bi zadovoljili svoje zahteve za uslugama, dok u konteksu placanja dodatne
cene autori ukazuju da ¢e klijenti biti spremni da plate viSe za digitalne hotelske aplikacije
ako razumeju njihovu vrednost, upoznati su i znaju o njima i prijatno se osecaju dok ih

koriste (C. C. Tan et al., 2024).

5.4. Model prihvatanja tehnologije sa aspekta korisnika usluga u hotelskoj industiji

Model prihvatanja tehnologije razvijen je na osnovi teorije razumne akcije, i identifikuje
kljuéne elemente koji imaju uticaj na ponasanje korisnika prema prihvatanju tehnologije
(Harryanto et al., 2019). TAM model opisuje kako na pona8anje korisnika prema tehnologiji
utic¢u njihova verovanja, stavovi, namere i ponasanje (Harryanto et al., 2019), i sastoji od
dva glavna konstrukta, a to su percipirana korisnost i percipirana lako¢a upotrebe
(Hewavitharana et al., 2021), dok 4/imad i saradnici ukazuju da pored navedena dva faktora,
odnosno percipirane korisnosti i lakoce upotrebe, postoji i tre¢i kljuéni faktor koji ima uticaj
na usvajanje i prihvatanje nove tehnologije od strane korisnika, a to je stav prema kori§¢enju

tehnologija (Ahmad, 2018).

S tim u vezi, percipirana korisnost se odnosi na ,,stepen do kojeg korisnik osec¢a da bi
koriscenje nove informacione tehnologije moglo dovesti do pobolj$anja performansi posla*
(Davis et al., 1989, p. 985), percipirana lakoé¢a upotrebe se definife kao ,.stepen do kojeg
osoba veruje da bi koris¢enje odredenog sistema bilo bez napora* (Davis, 1989, p. 320), dok

se stavovi odnose na misljenje korisnika o upotrebi odredene tehnologije, i oznacava kljucni
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faktor u proceni da li ¢e korisnik zaista koristi informacioni sistem ili ne (Ahmad, 2018), to
jest utice na namere korisnika da prihvate ﬂcoriste odredenu tehnologiju (Venkatesh et al.,

2003).

TAM model je u svom originalnom i modifikovanom obliku veoma popularan i najcesce
kori$¢en model za istrazivanje stavova i namera korisnika usluga prema tehnologijama u
hotelskoj industiji. Na primer, Mohamed i saradici su koristili proireni TAM model, gde su
pored osnovnih kostrukata (percipirana lakoca koriS¢enja i percipirana korisnost) ukljuéili
dodatne varijable (percipirana vrednost cene i percipirano uzivanje) za istraZivanje namera
korisnika usluga da usvoje mobilne aplikacije za rezervaciju hotelskih soba. Na osnovu 386
odgovora, rezultati su pokazali da percipirana vrednost cene, percipirana korisnost,
percipirano uZivanje i lako¢a koris¢enja mogu predvideti bihejvioralne namere za mobilne
hotelske rezervacije, a da su percipirana korisnost i lako¢a koris¢enja dva klju¢na faktora
koja uti¢u na usvajanje mobilnih hotelskih rezervacija od strane korisnika. S tim u vezi
ukazuju da ako je aplikacija za rezervaciju hotela korisna, zabavna, prijatna i laka za

upotrebu, korisnici su spremniji da je prihvate i koriste (Mohamad et al., 2021).

Da bi ispitali prihvatanje virtuelne stvarnosti od strane gostiju u hotelu, Anita i saradnici su
koristili TAM model. Rezultati studije su ukazali da je veéina gostiju izabrala da pogleda
virtuelnu turu hotela pre nego §to izvrsi rezervaciju, i da u odnosu na ranije fotografije i
snimke, virtuelna tura hotela pruza mogucnost gostima da se u potpunosti upoznaju sa
sadrzajima hotela i procene stanje hotela. Takode, uoc¢eno je da na namere gostiju hotela da
prihvate tehnologiju viruelne stavnosti uticu peicipirana korisnost, lakoca koriS¢enja i stav,
ada je najvaznija determinanta koja uti¢e na namere ponasanja i motivise goste da se ponovo
vrate u hotel percipirana korisnost. S tim u vezi, autori su ukazali da hoteli na svojim veb
stranicama ili drugim aplikacijama za rezervacije, pomocu virtuelne stvarnosti treba da pruze
potencijalnim gostima vise detalja o proizvodima, sadrzajima, infrastrukturi i pogodnostima,
jer vecina gostiju odluéuje da napravi virtuelnu turu hotela pre nego Sto izvrsi rezervaciju

(Anita et al., 2022).

DZong i saradici su u cilju pruzanja smernica za uspesnu promociju tehnologija robota u
hotelima istraZivali kako gosti doZivaljavaju i prihvataju robote u hotelskim uslugama.
Percepcije gostiju o korisnosti i lako¢i upotrebe u velikoj meri su uticale na njihove stavove,
Sto je zauzvrat uticalo na njihove namere u ponasanju. S tim u vezi, DZong i saradici su na

osnovu ovih rezultata zaklju€ili da gosti Zelele da im roboti za usluge Stede vreme i trud, i
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na osnovu toga su ukazali da je unapredenje hotelskih robotskih usluga, jednostavnost
kori$cenja, naglasavanje diverzifikacije robotskih usluga, i prednosti kako robota, tako i
drugih najsavremenijih tehnologija u hotelskim uslugama vazno za menadzere i hotelske
kompanije kako bi uspe$no povecali namere gostiju u vezi sa hotelskim robotskim uslugama

(Zhong et al., 2021).

Huang i Li su koriste¢i model prihvatanja tehnologije, istrazivali namere turista da koriste
sisteme za prepoznavanje lica za autentifikaciju u hotelima. Na osnovu 413 odgovora,
rezultati su pokazali da percipirana korisnost znacajno uti¢e na stavove putnika ka sistemima
za prepoznavanje lica, a da je lakoca korid¢enja zna¢ajan prethodnik percipirane korisnosti i
stavova. Takode, rezultati su ukazali da stavovi putnika pozitivno uti¢u na namere korid¢enja
sistema za prepoznavanje lica. S tim u vezi, autori su ukazali da kada koriste sisteme za
prepoznavanje lica, hoteli bi trebalo da se potrude da pojednostave korisnicki interfejs i
obezbede besprekorne procese autentifikacije, a da bi putnicima bilo jednostavnije da naude
kako se koriste ovi sistemi i kakve pogodnosti pruzaju, hoteli bi trebalo da pruze uputstva o
na¢inu koris¢enja, koja mogu objaviti na svojim veb stranicama ili nalozima na drustvenim
mrezama. Da bi postakli putnike da koriste sisteme za prepoznavanje lica, naroCito one koji
imaju pozitivne stavove prema ovim sistemima, jer stavovi posledi¢no uticu na namere
koriscenja, hoteli mogu ponuditi podsticaje, kao $to su kuponi za ostvarivanje popusta u

hotelskim restoranima ili nekim drugim uslugama (H.-F. Huang & Lee, 2022).

Pomocu prosirenog TAM modela, o istrazivanju reakcija i percepcija gostiju hotela prema
robotskom namestaju u hotelskim sobama, bavili su se Badraui i Smith. Da bi ostvarili cilj
istrazivanja. S tim u vezi, ispitivali su kako estetika, funkionalnost i simbolicka vrednost
uti¢u na namere gostiju prilikom rezervacije hotela, gde su na osnovu 426 rezultati pokazali
da su gosti hotela vise zainteresovani za potencijalne prednosti robotskog namestaja, nego
za njegove Cisto funkcionalne karakteristike, i da je ¢e ga vise ceniti ako se on pretvara u
opipljivu korist i kada ga je lako koristiti. Pored toga, estetska privlacnost i simbolicka
vrednost robotskog namestaja u velikoj meri utice na to kako ga gosti hotela dozivljavaju i

da li ¢e napraviti rezervaciju (Badraoui & Smith, 2025).

Studija DZonga i saradnika je ispitivala prihvatanje usluga robota u hotelima, sa fokusom na
pandemiju COVID-19. S tim u vezi, Zeleli su da istraze da li je pomenuta pandemija imala
znacajan uticaj na prihvatanje robota od strane gostiju u hotelu, kao i da li se prihvatanje

usluga robota povecalo nakon pandemije. Kineski hotelski gosti su bili ukljuceni u
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istrazivanje i prikupljeno je 247 odgovora pre izbijanja pandemije, dok je 601 odgovora
prikupljeno nakon pandemije. Prema nalazima studije, COVID-19 je uticao na povecanje
prihvatanja usluga robota od strane hotelskih gostiju, kao i na uticaj percipirane korisnosti i
lakoce upotrebe na stavove prema uslugama robota. S tim u vezi, percipirana korisnost
hotelskog robota imala je veéi uticaj na stavove gostiju nakon pandemije, Sto autori
objasnjavaju ¢injenicom da je korisnost robota vaznija od lakoce koris¢enja, naro¢ito nakon
pandemije COVID-19, jer roboti kao pruZaoci beskontaktnih usluga znacajno smanjuju
percipirani rizik od infekcija. Takode, nakon pandemije povecalo se prihvatanje usluga
robota od strane gostiju hotela, Sto je podstaklo goste da rezervisu hotele, jer su imali
uverenje da roboti imaju preventivni uticaj i smanjuju opasnost od infekcije u hotelima

(Zhong, Coca-Stefaniak, Morrison, Yang, & Deng, 2022).

5.5. Kombinovani model prihvatanja tehnologija i teorije planiranog ponasanja sa
aspekta korisnika usluga u hotelskoj industiji

Tejlor i Tod su dosli do zakljucka da uprkos ¢injenici da je model prihvatanja tehnologije
Siroko priznat i podrzan u literaturi kao okvir za proucavanje nacina na koji pojednici
koriste tehnologiju i njihovih namera prema tehnologiji, on ignorife drustvene i
kontrolne faktore, koji direktno uti¢u na promene u ponasanju (Wedlock & Trahan, 2019).
S tim u vezi, predlozili su integraciju dva modela — modela planiranog ponasanja i
modela prihvatanja tehnologije kako bi se bolje razumele namere ponasanja korisnika (S.
Taylor & Todd, 1995b). Integrisani model, to jest C-TAM-TPB ispituje i analizira i
unutrasnje i spoljasnje faktore koji uticu na namere pojedinaca da koriste tehnologije (Triani
et al., 2025) i izvornom obliku postulira da percipirana lako¢a upotrebe pozitivno utice na
percipiranu korisnost tehnologije, cipirana korisnost i lakoca upotrebe imaju pozitivan
uticaj na stavove, dok su namere ponaSanja korisnika prema tehnologiji pod uticajem

stavova, subjektivne norme i percipirana kontrola ponasanja (Chih-Chung Chen, 2013).

Prema navodima nekih autora kombinovanje modela TAM i TPB moZe poboljsati
mogucénost istrazivanja, jer model C-TAM-TPB ima visoku podobnost u objadnjenju i
tumacenju ponasanja korisnika u vezi sa inovativnim tehnologijama (Chih-Chung Chen,

2013).
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Da bi istrazili kako se namere ponasanja formiraju prema uslugama dostave hrane
dronovima, studija Choe i saradnika je kombinovala model prihvatanja tehnologije i
teoriju planiranog ponaSanja. Na osnovu 346 odgovora, studija je potvrdila znacajan
uticaj percipirane korisnosti i lakoce koriS¢enja na stavove korisnika, kao i uzro¢nu vezu
izmedu korisnosti i lakoce koriic¢enja, Takode, istrazivanje je potvrdilo znacaj stavova
korisnika prilikom razmatranja koriS¢enja tehnologije dostave hrane dronovima. Autori
su ukazali da bi kompanije trebalo da se koncentriSu na negovanju pozitivnih stavova
korisnika usluga, kroz poboljsanje lakoce koriS¢enja i pogodnosti novih proizvoda i
usluga. S tim u vezi, su zakluéili da se stvaranje pozitivnih stavova korisnika moze
ostvariti kroz informisanost klijenata o lakodi trazenja usluga dostave i pogodnosti ove
usluga koris¢enjem jednostavnih vizuelnih prikaza ili demonstraciju procesa dostave

(Choe et al., 2021).

Yu i saradnici su pomoéu integrisanog modela TAM i TPB pokuSali da objasne namere
pojedinaca da koriste novi tehnoloski sistem deljenja bicikala, $to je novi oblik
ekonomije deljenja. Otkrili su percipirana kontrola pona$anja, percipirana korisnost
sistema i stav prema deljenju bicikala imaju pozitivan uticaj na nameru kori$¢enja
komercijalnih sistema za deljenje, a da su stavovi pod uticajem korisnosti i lakoce
upotrebe. S tim u vezi su zakljucili da je veca verovatnoca da ce korisnici prihvatiti i
koristiti ove komercijalne sisteme i imati povoljan stav ako veruju da sistemi pruzaju
neke pogodnosti, imaju jednostavan interfejs i Stede vreme, dok otpor korisnika moze
biti rezultat teskoce koriscenja i prepreka koje se pojavljuju tokom procesa usvajanja (Y.

Yu et al., 2018).

Da bi razumeli kako elektronska usmena preporuka na drustvenim mrezama utie na
namere generacije Y prilikom rezervisanja luksuznih hotela, studija Lee i saradnika je
koristila cetiri konstrukta iz proSirenog modela prihvatanja tehnologije i teorije
planiranog ponasanja, odnosno percipiranu korisnost, uzivanje, subjektivnu normu i
percipiranu kontrolu ponasanja. Rezultati studije sugeriSu da se namere rezervacije
luksuznih hotela od strane generacije Y mogu predvideti kombinovanjem modela TAM i
TPB i da je Facebook najpopularnija drustvena mreza medu ispitanicima, a zatim slede
Instagram, Twitter, Pinterest 1 ostali. Takode rezultati su ukazali, da povecanjem
uzivanja, subjektivnih normi i percipirane kontrole pona$anja, elektronska usmena
preporuka na druStvenim mrezama mozZe pomoci hotelijerima da podstaknu namere

rezervacija luksuznih hotela kog generacije Y, a neki od na¢ina na koje se to moze postici
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je odrzavanje prepoznatljive veb stranice druStvenih mreza i pruZanje deljivog i
zabavnog sadrzaja. S tim u vezi, autori su ukazali da se platforma elektronske usmene
preporuke za nove i postojece goste moze kreirati odrzavanjem atraktivnih stranica na
drustvenim mreZama i zanimljivim sadrzajem koji gostima pruzaju priliku da se angazuju
na svojim nalozima i podele iskustva sa drugima. Neke od alata koji su prisutni na
drustvenim mrezama, kao $to su ankete, video snimci hotela, slike i 3D ture, pruzaju
moguénost klijentima da indirektno doZive objekat ili se prisete uspomena na indirektan
na¢in, mogu se deliti na druStvenim mrezama, ¢ime se povecava vidljivost brenda i

pomaze u privlacenju novih i postojec¢ih klijenata (H. Lee, Min, & Yuan, 2021).

Studija Hana i Kima je ispitivala kako se gosti pona3aju u pametnom hotelu koji je
podstaknut najsavremenijim tehnologijama. Koriste¢i kombinovani model TAM i TPB
koji su prodirili dodavanjem konstrukta tehnolo$ka spremnost, imali su za cilj da pruZze
dublje razumevanje sloZenih procesa dono%enja odluka i ponasanja gostiju koje uti¢u na
izbor pametnog hotela. Rezultati su ukazali da tehnoloska spremnost ima uticaj na lakocu
koris¢enja tehnolotije, kao i direktan uticaj na namere korisnika. S tim u vezi, autori
naglasavaju vazan uticaj tehnoloske spremnosti na ponasanje klijenta prema pametnim
hotelima, ukazujuci da hotelijeri treba da identifikuju razli¢ite osobine li¢nosti i sprovode
ciljane marketinSke aktivnosti u odnosu na tehnolosku spremnost pojedinca. Takode,
rezultati su pokazali uticaj percipirana korisnosti i jednostavnosti kori$¢enja na stavove,
Sto zauzvrat uti¢e na namere ponasanja korisnika, na osnovu ¢ega su zakljucili da se ovi
ishodi mogu pripisati mnogim prednostima koje pametni hotel pruza svojim gostima
pomocu napredne tehnologije, kao §to su poveéana udobnost, kontrola temperature u
sobi, prakti¢nost, posebni zahtevi i sadrzaji za decu i sliéno, dok visoku korelaciju
izmedu subjektivnih normi i namere ponasanja korisnika prema pametnom hotelu
objasnjavaju d&injenicom da na Sirenje inovativnih tehnologija ne uti€u samo
karakteristike tehnologija, vec i ljudi i organizacije iz okruZenja koji ih koriste (J. J. Kim

& Han, 2022).

5.6. Motivacioni model sa aspekta korisnika usluga u hotelskoj industiji

Model motivacije je dobro poznat koncept u psihologiji koji pomaZe u razumevanju zasto

ljudi ucestvuju u odredenim akcijama, i sugerie da unutra$nje i ekstrinziéne motivacije
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umaju uticaj na ponasanje pojedinaca i upotrebu tehnologije (Davis et al., 1992),1 to sudva
kljuéna konstrukta motivacionog modela (Venkatesh et al., 2002). S tim u vezi, ekstrinzi¢na
motivacija se odnosi na izvodenje nekog ponasanja koje pomaZe u postizanju Zeljenih
rezultata, izbegavanje kazni ili dobijanje nagrada (Venkatesh & Speier, 1999; Wedlock &
Trahan, 2019), 1 povezana je sa rezultatima koji su zasnovani na postizanju cilja koji je
razli¢it od same aktivnosti (Lai, Cheung, & Chan, 2023). Pojedina¢no usvajanje tehnologija
u organizacijama uglavnom je vodeno ekstinzi¢nom motivacijom u cilju poboljsanja u¢inka
osnovnog posla (Tamilmani et al.,, 2019), i mogu se razlikovati dve vrste ekstrinzicke
motivacije, a to su kontrolisana i autonomna (Chaurasia et al., 2019). S tim u vezi, spoljasnja
regulacija koju korisnik smatra li¢éno vrednom ili odobravaju¢om oznacava autonomnu
spoljasnju motivaciju, dok su radnje koje se uglavnom izvode kao rezultat unutrainjeg
pritiska (ponos, krivica ili ego), ili spoljasnje duZnosti (nagrada ili kazna) povezane sa
kontrolisanom ekstinzi¢nom motivacijom (Chaurasia et al., 2019). Ekstrinzi¢na motivacija
je povezana sa percipiranom korisno$¢u, i ukazuje na to koliko korisnici veruju da je
kori§éenje nove tehnologije ili sistema efikasniji pristup u obavljanju zadataka, $tedeéi im
vreme i trud u poredenju sa tradicionalnim informacionim sistemima i tehnologijama

(Alalwan, Baabdullah, Rana, Tamilmani, & Dwivedi, 2018).

Sa druge strane, intrinzi¢na motivacija se odnosi na zadovoljstvo koje dolazi iz odredene
aktivnosti (Venkatesh & Speier, 1999; Wedlock & Trahan, 2019). PonaSanje vodeno
intrinzi¢énom motivacijom je samoodredeno i voljno, i uklju¢uje osobe koje rade stvari koje
smatraju novim, fascinantnim i izazovnim (Chaurasia et al., 2019), to jest aktivnosti se
obavljaju radi licnog ispunjenja, a ne zbog ishoda, koristi ili ciljeva (Bastari, Eliyana,
Syabarrudin, Arief, & Emur, 2020). Da bi se objasnili stavovi pojedinaca prema koris¢enju
tehnologije, unutradnja motivacija ili kako se drugacije naziva percipirano uzivanje, smatra
se snaznim konstruktom koji je povezan sa determinantama modela prihvatanja tehnologija,
to jest percipiranom korisnosti i percipiranom lako¢om upotrebe (Bastari et al., 2020). S tim
u vezi, Alalwan 1 saradici ukazuju da je intrinziéna motivacija (uzivanje, zabava, razonoda)
vazna u pogledu namera klijenata da koriste nove tehnologije 1 aplikacije (Alalwan et al.,

2018).

U literaturi se smatra da i instrinzi¢na i ekstrinziéna motivacija imaju znacajan uticaj na
stavove i namere koriS¢enja informacionih sistema i tehnologija (Chaurasia et al., 2019), jer
se spremnost, pokretacka snaga i Zelja pojedinaca da koriste tehnologije na odredeni na¢in

ogledaju u njegovoj motivaciji (Ojo, Arasanmi, Raman, & Tan, 2019). Davis i saradnici
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zakljuéuju da su i intrinziéna i ekstinziéna motivacija kljuéni faktori namera ponasanja
(Davis etal., 1992). S tim u vezi, prema nekim autorima motivacija pojedinaca za korii¢enje
informacionih sistema su intrinziéne i fokusiraju se na hedonistic¢ki element koji predstavlja
njihovu percepciju zadovoljstva koje dobijaju od interakcije sa sistemom (Allam, Bliemel,
Spiteri, Blustein, & Ali-Hassan, 2019), dok je ekstrinziéna motivacija posvecenost zadatku
zato Sto se smatra korisnim i fokusirana je na instrumentalne vrednosti kao Sto su nagrade

(Ojo et al., 2019).

Sa stanovista korisnika usluga, motivacioni modeli su kori§éeni u brojnim studijama, u cilju
istraZzivanja pona8anja korisnika prema tehnologijama. Na primer, Shin i Jeong su istraZivali
motive putnika da usvoje tehnologiju proSirene stvarnosti, gde su na osnovu 473 odgovora
doli do rezultata da hedonisti¢ke i utilitaristicke motivacije imaju znaéajan uticaj na stavove
korisnika prema aplikacijama proSirene stvarnosti. S tim u vezi, autori su ukazali da su
korisnici imali pozitivnije stavove prema aplikacijama proSirene stvarnosti ako su im one
nudile mogué¢nost za kreiranje Zeljene slike, kao $to je inovativna slika, korisne informacije,
prijatna iskustva i prakti¢ne koristi. Takode, najveéi uticaj na stavove korisnika imala je
utilitarna motivacija, koja ukljucuje korisne informacije i korisnost aplikacije, $to autori
objasnjavaju ¢injenicom da su korisnici najvise motivisani da koriste aplikacije prosirene
stvarnosti zbog prakti¢nih prednosti, to jest kada korisnici veruju da su aplikacije korisne
imaju pozitivnije stavove, §to posledi¢no utice na buduce namere ponasanja prema ovim

aplikacijama (Shin & Jeong, 2021).

Yoon i saradnici su ispitivali efekte motivacije za kori$¢enje usluga zasnovanih na lokaciji
na namere gostiju hotela, gde su na osnovu 398 prikupljenih odgovora, dosli do saznanja da
utilitarna motivacija znac¢ajno uti¢e na namere gostiju hotela da koriste usluge zasnovane na
lokaciji. S tim u vezi, autori su ukazali da bi hotelijeri i menadzZeri trebalo da se koncentrisu
na aplikacije usluga zasnovanih na lokaciji, koje su jednostavne za korii¢enje, mog dati
vrednost i pogodnost korisnicima i mogu obavljati rutinske i redovne zadatke. ﬁode,
rezultati studije su pokazali da postoji zna€ajna korelacija izmedu namere hotelskih gostiju
da koriste pomenute aplikacije i njihove socijalne motivacije, 3to autori objasnjavaju
¢injenicom da napredne tehnologije omogucavaju ljudima da se povezu i kominiciraju sa
drugim ljudima bez obzira na geografske granice, dok hedonisticka motivacija nema
znacajan uticaj na namere gostiju da koriste aplikacije usluga zasnovanih na lokaciji, a kao
objasnjenje za ovakav rezultat bi moglo biti da je osoba navila da koristi pametne telefone

(Yoon et al., 2018).

125




Khan 1 saradnici su koriste¢i model prihvatanje hedonistickih informacionih sistema,
ispitivali uticaj utilitarnih i hedonisti¢kih motiva na namere gostiju da borave u pametnom
hotelu. Na osnovu prikupljenih 311 odgovora od gostiju hotela, studija je identifikovala da
gosti razlikuju cetiri osnovne pametne hotelske tehnologije, a to su audio-vizuelni sistemi,
kontrola scene, robotika i mobilna kontrola. S tim u vezi, rezultati studije su ukazali da
postoji znacajna korelacija izmedu pametnosti hotelskih usluga i percipirane korisnosti,
percipirane lakoce koris¢enja i percipiranog zadovoljstva, §to sugeriSe da pametnost usluga
ima glavnu ulogu u oblikovanju percepcija gostiju. S tim u vezi, autori navode da bi pruzaoci
usluga trebalo da daju prioritet kreiranju i promociji pametnih funkcija koje povecavaju
pogodnost, lakocu koriS¢enja i zadovoljstvo u okviru njihovih usluga. Takode,
naglaSavanjem pametnosti fukcija, pruZzaoci usluga mogu poboljsati stavove korisnika i

povecati moguénost usvajanja (S. Khan & Khan, 2025).

Cilj studije Kima i saradnika bio je da ispitaju kako ¢etiri motivaciona faktora (utilitarni,
hednonisticki, drustveni i bekstvo od stvarnosti) uti¢u na namere gostiju da borave u hotelu
metaverzuma. Nalazi studije su pokazali da hedonisticka i dru$tvena motivacija imaju
znacajnu ulogu u povecanju prihvatanja hotela metaverzuma od strane gostiju u svim
grupama ispitanika, dok je kod motiva za bekstvo od svarnosti prime¢eno da muskarci
pokazuju vecu sklonost za boravak u metaverzum hotelu od Zzena. Takode, autori su dali
preporuke hotelima i menadZerima koji planiraju da koriste ili ve¢ koriste tehnologiju
metaverzuma, da je neophodno da shvate potencijal za dodatni prihod generisan
rezervacijom smestaja ili usluga putem metaverzum hotela. S tim u vezi, autori sugeri$u da
hotel u metaverzumu treba da bude kreiran i koris¢en za zadovolji hedonisticke i drustvene
motive svojih gostiju kako bi se povecalo njihovo prihvatanje, $to se moZe posti¢i ponudom
raznovrsnih prostora za druZenje gostiju, niza dogadaja i aktivnosti koji ¢e ih zabaviti i

pruziti impresivno iskustvo brenda (J. Kim et al., 2025).

5.7. Model koriS¢enja raunara sa aspekta korisnika usluga u hotelskoj industiji

Da bi se efikasno upravljalo informacionim sistemima i tehnologijama narocito je vazno
razumeti faktore koji pokre¢u njihovu upotrebu, a model koris¢ena racunara pruza
mogucnost predvidanja i analize individualnog ponaSanja u vezi koriS¢enja informacionih

sistema i tehnologija (Nyimbili & Chalwe, 2023; Thompson et al., 1994). Model korisc¢enja
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racunara sastoji se od $est osnovnih determinant koje imaju uticaj na informacionih sistema

i tehnologija. a to su (Hewavitharana et al., 2021, p. 6; Thompson et al., 1991):

1. Pogodnost za posao — stepen u kom pojedinca veruje da kori$é¢enjem tehnologije
moze poboljsati svoje performanse na poslu,

SloZenost — stepen do kojeg ¢e tehnologija biti laka za razumevanje i koricenje,
Dugoroéne posledice — rezultati koji ¢e proizaci iz ponasanja,

Afekat prema upotrebi — osecanja povezana sa upotrebom tehnologije,

Drustvene faktore — drustveni uticaji na koris¢enje tehnologije

A

Olak$avajuéi uslovi korid¢enja racunara — postojanje resursa, tehnickih

kapaciteta i podrske korisnicima za koris¢enje tehnologija.

Iako je model koris¢enja racunara uglavnom fokusiran na faktore koji uti¢u na prihvatanje
tehnologijau organizacijama, sa aspekta korisnika hotelskih usluga, mozZe se posmatrati kroz
kljutne konstrukte koji su ekvivalentni konstruktima modela koji su fokusirani na
prihvatanje tehnologija na individualnom nivou. Na primer, ekvivalent konstruktu
pogodnosti za posao, je percipirana korisnost iz modela prihvatanja tehnologija, koja ukazuje
da na odluke korisnika usluga da prihvate i koriste inovativne tehnologije uti¢e njihova
percepcija o pogodnostima koje pruza nova tehnologija i verovanja da li ¢e ona poboljsati
njihov radni u¢inak ili produktivnost (Harryanto et al., 2019). S tim u vezi, neke pogodnosti
koje hotel moze pruziti korisnicima usluga pomocu inovativnih tehnologija su vecéa
udobnost, prakti¢nost, posebni zahtevi i zabava (J. J. Kim & Han, 2022), stvaraju
motivaciju korisnika, koja sluzi kao podsticaj za koris¢enje tehnologije (Ahmad, 2018).
SloZenost se moze povezati sa percipiranom lakocom koriS¢enja iz modela TAM i
kompleksnosti iz modela difuzije inovacija, koji ukazuju da je veca stopa usvajanja
tehnologija od strane korisnika kada je inovacija jednostavna za koriS¢enje (Wani & Ali,
2015), S tim u vezi, neki autori ukazuju da bi inovativne hotelske tehnologije trebalo da
imaju jednostavan korisnicki interfejs, da budu lake za navigaciju, pristup i da korisnicima

pruze relevantne informacija i jasna uputstva (Kurniawan et al., 2022).

Konstrukt dugoro¢ne posledice iz modela koris¢enja racunara, moZe se povezati sa
relativnom prednostima iz modela difuzije inovacija, odnosno benefitima koje hotelske
inovativne tehnologije pruzaju korisnicima usluga. S tim u vezi, napredne tehnologije mogu

poboljsati iskustvo gostiju tokom boravka u hotelima (Bilgihan, Smith, Ricci, & Bujisic,
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2016), kroz pojednostavljeno pruzanje usluga, uskladivanje sa digitilnim preferencijama
gostiju, poboljsanje komunikacije i mogucnost interakcija u realnom vremenu (Buhalis &

Moldavska, 2022).

Sto se ti¢e determinante osecaja povezanosti korisnika hotelskih usluga sa tehnologijom,
napredne inovativne tehnologije predlazu i pomazu korisnicima da pronadu usluge na
osnovu svojih interesovanja, i olakSaju proces pruzanja usluga ¢ime se povecava efikasnost,
zadovoljstvo i iskustvo korisnika (Carole, Armand, & Kim, 2024), kao i emocionalna
komponenta njihovog putovanja (Ferras et al., 2020). U kontekstu druStvenih faktora i
olak8avajuc¢ih uslova, ekvivalenti ovim konstruktima su uticaj drustva i olak3avajuéi uslovi
iz jedinstvene teorije prihvatanja i koris¢enja tehnologije druge generacije, koji ukazuju da
¢e korisnici hotelskih usluga imati pozitivnije stavove i veéu verovatnoéu da prihvate
tehnologije, ako ¢lanovi porodice, prijatelji ili referentne grupe podrzavaju ili preporucuju
inovativne tehnologije (Foroughi et al., 2025), ako poseduju potrebne sposobnosti, i mogu
dobiti pomo¢i u vidu resursa ili servisne podrske (Gharaibeh, Gharaibeh, Khan, Abu-Ain, &
Alqudah, 2021).

5.8. Teorija difuzne inovacije sa aspekta korisnika usluga u hotelskoj industiji

Model difuzije inovacija, koji je uveden od strane Rogersa ispituje elemente koji uticu
na usvajanje inovacija ili tehnologija od strane pojedinca, i pruza temeljni okvir za
ispitivanje procesa usvajanja inovacija (Wedlock & Trahan, 2019). Teorija difuzije
inovacije je metoda logickog reznovanja koja razjasnjava kako, gde i zaSto se
pojedincima uvode novi koncepti ili tehnologije (Gu et al., 2019), a na odluku da li ¢e
inovacija biti prihvacena uti¢e pet karakteristike inovacija, a to su: uo¢ljivost, mogucnost
testiranja, relativna prednost, sloZenost i kompatibilnost (Rogers, 2003; Rogers et al., 2014,
Wedlock & Trahan, 2019). S tim u vezi, Kim i saradnici ukazuju da su jednostavnost
kori$cenja, relativna prednost u odnostu na trenutne opcije, kompatibilnost sa prethodnim
tehnologijama, vrednostima i preferencijama, laka demonstracija njenih rezultata i
mogucnost isprobavanja tehnologije bez potrebe za znacajnim pocetnim ulaganjem u
resurese karakteristike tehnologije koje predvidaju usvajanje od strane korisnika (M. J. Kim,

Lee, & Contractor, 2019).
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U kontekstu turizma i hotelijerstva, teorija difuzije inovacija je kao samostalni model ili u
komibinaciji sa drugim modelima ili teorijama, Siroko kori§¢ena za ispitivanje usvajanja
tehnologije od strane pojedinaca. Naprimer, Gu i saradnici su ispitivali prihvatanje korisnika
da kupuju putovanja putem mobilnih aplikacija, koriste¢i integraciju teorije difuzije
inovacija i modela prihvatanja tehnologija. Na osnovu 396 prikupljenih odgovora, dosli su
do rezultata da koriS¢enje inovacija ne mora nuzno donostiti relativau prednost, i da bi to
moglo biti zbog posebnih osobina ispitanika, kao §to su njihova sklonost ka kupovini liéno
i nedostatak svesti o prednostima mobilne kupovina, ili zato §to korisnici nisu upoznati sa
mobilnim turizmom kao konkurentskom opcijom kupovine u prodavnici. Takode, autori su
pronadli beznacajnu vezu izmedu kompatibilnosti i namere korisnika da usvoje mobilne
aplikacije za kupovinu putovanja, §to objaSnjavaju ¢injenicom da veéina korisnika u

Pakistanu ne koristi mobilne telefone za kupovinu putem interneta (Gu et al., 2019).

Min isaradnici su imali za cilj da ispitaju varijable koje uti¢u na usvajanje mobilne aplikacije
Uber od strane korisnika. Rezultati studije su pokazali da relativna prednost od koris¢enja
Uber aplikacije u odnosu na pozivanje tradicionalnog taksija ima veliki uticaj na percipiranu
korisnost i lakocu kori§¢enja, i da poboljsanje karakteristika Uber aplikacije kao Sto je
pruzanje korisnicima preciznih informacija o poziciji na mapi moze povecati percipiranu
korist od kori$¢enja usluge. S tim u vezi, autori zaklju¢uju da bi pruzaoci usluga trebalo da
se koncentriSu na poboljsanje prednosti Uber aplikaciji, u cilju privla¢enja novih i

zadrzavanju svojih postojecih korisnika (Min et al., 2021).

Fokus studije Lija i saradnika bio je na ispitivanju kako liéne karakteristike korisnika, kao
§to su inovativnost, interesovanje (subjektivno znanje), evaluacija i bihejvioralne namere
uti¢u na izbor pametnog hotela i odluku da plate premijum cenu.éosno‘m analize rezultata,
autori su dosli do zakljucka da bi identifikacija glavnih korisnika trebalo da bude prioritet za
pametne hotele, a ne privlacenje Sirokog spektra gostiju. S tim u vezi, Li i saradnici sugerisu
da pojedici koji pokazuju otvorenost za nove ideje 1 smatraju da su dobro upoznati sa
pametnim hotelima verovatnije ¢e ih izabrati kao svoj smestajni izbor, i na osnovu toga
marketinski struénjaci treba da pruze korisnicima detaljne informacije o karakteristikama
pametnog hotela, kroz sveobuhvatno objasnjenje inovativnih tehnologija i primera kako se

one medusobno koriste i dopunjuju kako bi poboljsale celokupno iskustvo gostiju (Z. Li et

al., 2025).
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5.9. DruStvena Kognitivna teorija sa aspekta korisnika usluga u hotelskoj industiji

Socijalna kognitivna teorija uvedena je od strane autora Bandure opisuje kako faktori Zivotne
sredina i liéni faktori pojedinca mogu promeniti njihovo ponaanje (Hewavitharana et al.,
2021), dok sa psiholoskog gledista o ljudskom ponasanju socijalna kognitivna teorija
naglasava koliko je druitveno okruZenje vazno za motivaciju, u¢enje i samoregulaciju
(Schunk & DiBenedetto, 2020). S tim u vezi, ponaanje se oblikuje i usmerava litnim
faktorima, ukljucujuéi ocekivanja, uverenja, samopercepciju, ciljeve i namere, dok sa druge
strane okruZzenje i li¢ni faktori u interakciji pokazuju kako drustveni faktori (starost, pol,
eticka pripadnost, fizicka privlaénost) menjaju licne komponenete, kao §to su ljudska

ocekivanja, verovanja i emocionalne prednosti (Hewavitharana et al., 2021).

Individualne percepcije i uverenja o sposobnostima, oéekivanja rezultata ponaSanja i
procena 1 promena ponaSanja ka specificnim ciljevima uticu na to kako pojedinac
komunicira sa okruZenjem (Graves, 2003), i ovi fakori se mogu podeliti u tri kategorije;
samoregulacija, o¢ekivanje rezultata i percipirana samoefikasnost (Bandura, 1999; Graves,
2003). S tim u vezi, procesi samoregulacija oznacavaju ,,mentalne i bihejvioralne procese
pomocu kojih ljudi ostvaruju svoje poimanje, revidiraju svoje ponasanje ili menjaju
okruzenje kako bi u njemu postigli rezultate u skladu sa svojim samopercepcijama i licnim
ciljevima“ (Conner & Norman, 2005, p. 5), percipirana samoefikasnost je verovanje
pojedinca u svoje sposobnosti da upravljaju i kontroliu izazovne zahteve i sopstveno
fukcionisanje (Luszczynska & Schwarzer, 2015), dok je ocekivanje rezultata ,,subjektivna
verovatnoca da ¢e odredeno ponasanje, ako ga neko izvrsi na datom nivou kompetencija,

biti pre¢eno odredenim ishodom™ (Kirsch, 1995, p. 333).

Koriste¢i prosirenu socijalnu kognitivnu teoriju kao metodologiju. Jeong i saranici su
ispitivali kako se hotelsko osoblje oseca u vezi sa kori§¢enjem mobilnih uredaja i kakve su
njihove percepcije o random uéinku kada koriste mobilne uredaje. Prema nalazima studije,
zaposleni u hotelima se osecaju prijatno dok koriste mobilne uredaje na poslu, veruju da su
oni koristan alat za efikasnije obavljanje posla i znaju da kori$¢enje mobilnih uredaja
poboljiava njihov radni u¢inak, §to povecava zadovoljstvo poslom i produZava njihov radni
odnos u kompaniji (Jeong et al., 2016). Da bi bolje razumeli kako gosti hotela dozivljavaju
vaznost prijave u hotel i njen uticaj na uslugu i rezultate odnosa sa hotelom, Li i saradnici
koristeci socijalnu kognitivnu teoriju uporedili iskustva korisnika kod prijave licno u odnosu

na prijavu pomocu tehnologiju samoposluzivanja. Na osnovu 378 odgovora gostiju hotela,
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rezultati studije su ukazali da na vaZznost prijave u hotel ima znacajan uticaj na njihove
stavove, kao i da uti¢e na njihovu procenu kvaliteta usluge, nivo zadovoljstva, zelju za
interakcijom 1 nivo poverenja u pruzaoca usluga. Takode studija je pokazala da u poredenju
sa prijavom u hotel putem tehnologije samoposluzivanja, li¢na prijava ima znatno veci uticaj
na zadovoljstvo korisnika i Zelju za emocionalnom interakcijom sa osobljem hotela (S. Lee,

Shulga, Busser, & Hwang, 2024).

Cilj studije Cao i saradnika bio je razumevanje namera korisnika Airbnb platforme da koriste
pametne glasovne asistente kao Sto su Amazon Alexa ili Google Home, gde je kao
metodologija  korif¢en modifikovani model usvajanja vrednosti zasnovan na
samoefikasnosti, razvijen na osnovu socijalne kognitivne teorije. Rezultati studije su
pokazali da percipirana dru$tvena vrednost nema uticaj na namere korisnika Airbnb
platforme da usvoje pametne glasovne asistente, dok su peripirana funkcionalna vrednost,
emocionalna vrednost i percipirani rizik privatnosti kljuéni prediktori namera gostiju. Sto se
tie samoefikasnosti, primeceno je da samoefikasnost ima direktan uticaj na namere
korisnika Airbnb ka usvajanju pametnih glasovnih asistenata, kao i da postoji znacajna
razlika u samoefikasnosti u pogledu percipirane funkcionalne vrednosti izmedu redovnih i
povremenih korisnika (Cao et al., 2022). Yen i saradnici su u svojom studiji ispitivali kako
samoefikasnost i ocCekivanja li¢nih rezultata uticu na to kako pojedici objavljuju na
druStvenim mrezama kako bi izrazili svoja osetanja, gde su dosli zakljucka da je
objavljivanje na druStvenim mrezama radi izrazavanja osecanja nezadovoljnih korisnika
usko povezano sa samoefikasnos¢u u pogledu sposobnosti koris¢enja drustvenih mreza
(Yen, 2016). O prihvatanju pametnih aplikacija za putovanje od strane korisnika, bavili su
se Lu i saradnici, gde su na osnovu 597 odgovora rezultati ukazali da u poredenju sa
korisnicima koji nemaju poverenje u svoje sposobnosti da koriste pametne telephone,
kineski korisnici sebe procenjuju kao veoma efikasne i imaju tendenciju da traze vece koristi
od koris¢enja aplikacija za putovanja, $to sugeriSe da se prilikom dizajniranja aplikacija za
putovanja trebaju uzeti u obzir uverenja o ocekivanjima i samoefikasnosti pametnih telefona

(J. Lu et al., 2015).

5.10. Jedinstvene teorije prihvatanja i kori§éenja tehnologije prve i druge generacije
sa aspekta korisnika usluga u hotelskoj industiji
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Jedinstvena Eorija prihvatanja i koriS¢enja tehnologije (The unified theory of acceptance
and use of technology UTAUT) dizajnirana je 2003. godine od strane Venkate3a i uglavnom
koristi za istraZivanje namere i korif¢enja tehnologija na organizacionom nivou i ima
mogucnost objasnjenja oko 70% varijanse namera ponaSanja, i oko 50% upotrebe
tehnologije od stane zaposlenih, 5to ga ¢ini superiornijim u odnosu na drugih osam modela
koji obja$njavaju izmedu 17 i 53% varijanse (Venkatesh et al., 2016). U svom izvornom
obliku model UTAUT ima cetiri konstrukta koji utiu na namere ponaSanja i korii¢enja
tehnologija, a to su o¢ekivan napor, o¢ekivane performance, druStveni uticaj i olaksavajuci
uslovi (Venkatesh et al., 2003). S tim u vezi, o¢ekivani napor (eng. Effort Expectancy)
oznacava “stepen lakoce povezan sa kori§¢enjem tehnologija” (Venkatesh et al., 2012, p.
159), ocekivani ucinak (eng Performance Expectancy) se definiSe kao “stepen do kojeg
upotreba tehnologije pruZza koristi potro$aima u obavljanju odredenih aktivnosti™
(Venkatesh et al., 2003, p. 447), drustveni uticaj (eng Social Influence) oznacava “stepen do
kog pojedinac prilagodava svoje ponaSanje, da zadovolji zahteve okruZenja (porodica,
prijatelji)” (Venkatesh et al., 2003, p. 451), dok su gakﬁava\juéi uslovi (eng Facilitating
Conditions) — “‘stepen za koje pojedinac veruje da organizaciona i tehni¢ka infrastruktura

postoje za podrsku sistema” (Venkatesh et al., 2003, p. 453).

Naime, posto je jedinstvene teorije prihvatanja i koris¢enja tehnologije (UTAUT) bila
fokusirana na istrazivanje namere i koriS¢enja tehnologija na organizacionom nivou,
jedinstvena teorija prihvatanja i koriS¢enja tehnologije druge generacije (UTAUT2
predstavlja njenu posirenu verziju, i dizajnirana je u cilju objadnjenja ponasanja pojedinaca,
odnosno potrofaca u vezi sa tehnologijom (Venkatesh et al., 2003, 2012). Kao osnovu
UTAUT?2 ¢ine Cetiri osnovna konstrukta (ocekivani uéinak, ocekivani napor, drustveni uticaj
i olak8avajuci uslovi) koji su usvojeni iz UTAUT, iz dodatak tri nova konstrukta, a to su:
hedonisticka motivacija, vrednost cena i navika (Venkatesh et al., 2012). S tim u vezi,
hedonisticka motivacija oznaCava “zabavu ili zadovoljstvu koje proizilazi iz koriic¢enja
tehnologije” (Venkatesh etal., 2012, p. 161), navika se defini$e kao “mera u kojoj ljudi imaju
tendenciju da se automatski ponasaju zbog ucenja” (Venkatesh et al., 2012, p. 161), dok je
vrednost cene “kognitivni kompromis potroSaca izmedu uocenih koristi aplikacija i novéanih

troskova njihovog korid¢enja” (Venkatesh et al., 2012, p. 161).

Modeli UTAUT IUTAUT2 su ¢esto koris¢ene metodologije za istraZivanje stavova i namera
korisnika usluga u hotelskoj i ugostiteljskoj industriji u brojnim studijama. Na primer, Hao

i saradici su istrazivali primenu beskontaktne tehnologije u susretima sa uslugama,
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prosirujué¢i model UTAUT2 dodavanjem determinanti poverenja i optimizma. Rezultati
studije pokazuju da glavne determinante modela UTAUT 2 (ocekivani napor, ofekivani
uc¢inak, hedonisticka motivacija, olak3avajuci uslovi, cena i drustveni uticaj) imaju uticaj na
usvajanje i koriS¢enje najsavremenije tehnologije od strane korisnika. Takode, rezultati
ukazuju da znacajan uticaj na namera ponasanja korisnika prema tehnologijama imaju njihov
optimizam kao li¢na osobina i poverenje. S tim u vezi, autori sugerisu da se korisnici skloniji
da prihvate beskontaktne usluge ako imaju pozitivniji pogled na nove tehnologije. U pogledu
poverenja autori ukazuju da inovativne tehnologije obi¢no sa sobom nose odredene rizike
ukljuéujuéi troskove, brigu za privatnost i neuspeh usluge, i da hotelske kompanije treba da
rade na negovanju poverenja korisnika prema najsavremenijim uslugama i tehnologijama,

kako bi povecale usvajanje beskontaktne tehnologije (Hao, 2021).

Cilj Kima i saradnika je bio da pomocu modela UTAUT?2 ispitaju namere gostiju da koriste
glasovne asistente u hotelskim sobama. Nakon sprovedene ankete i prikupljenih podataka
od ispitanika iz Sjedinjenih Americkih DrZzava i Singapura, rezultati su pokazali da na
namere obe grupe gostiju hotela da koriste glasovne asistente u sobama uti¢u oéekivani
uc¢inak, drustveni uticaj i hedonisti¢ka motivacija, dok olaksavajuci uslovi i o¢ekivani napor
nemaju uticaj. S tim u vezi, autori ukazuju da su gosti imali pozitivnije stavove i bili
otvoreniji da prihvate glasovne asistente u sobama kada su verovali da ¢e ova tehnologija
poboljsati njihovu sposobnost za obavljanje Zeljenih zadataka i1 aktivnosti, i da je
implementacija pouzdanih glasovnih asistenata u sobama koji mogu pomo¢i gostima da
precizno i brzo ispune svoje zadatke neophodna kako bi se poboljsalo iskustvo i udobnost
njihovog boravka u hotelu. Takode, rezultati studije su pokazali znacajan uticaj drustva i
hedonisticke motivacije na namere gostiju da koriste glasovne asistente, §to autori
objasnjavaju ¢injenicom da kada gosti smatraju da je korii¢enje ove tehnologije zabavno i
prijatno, i kada je tehnologija podrzana pozitivnim stavovima i mi$ljenjem njihove okoline,
oni ¢e biti spremniji da je prihvate. Determinante o¢ekivani napor nema uticaj na namere
gostiju da koriste glasovne asistente u hotelskim sobama, i ovaj rezultat je mogu¢ zbog
percepcija korisnika da je virtuelni asistenti u hotelskim sobama funkcionisu sli¢no kao i
druge vrste virtuelnih asistenata kao $to su Amazon Alexa i Apple Sirri, pa im korisc¢enje ovih
asistenata nece zahtevati kontinuirani napor ili sticanje novih sposobnosti (J. Kim et al.,

2024a).

Cifti¢i i saradnici su ispitivali namere klijenata da koriste sisteme za prepoznavanje lice.

Nakon analize 558 odgovora, rezultati su pokazali ofekivani u¢inak najjace predvida namere
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kori$cenja sistema za prepoznavanje lica i naloga za autorizaciju placanja, 5to ukazuje da to
da percepcije korisnika o upotrebljivosti i funkcionalnosti ovih sistema zna¢ajno uticu na
njihovu sklonost ka koris¢enju tehnologije prepoznavanja lica. S tim u vezi, da bi se
osigurala brza, efikasna i personalizovana usluga, menadZeri restorana prilikom instaliranja
sisteme prepoznavanja lica trebaju da imaju na umu sistem mora da radi uskladeno sa drugim

informacionim sistemima i tehnologijama u objektu (Ciftci, Choi, & Berezina, 2021).

Bhujan 1 saradnici su ispitivali stavove gostiju prema tehnologiji ve$tacke inteligencije u
ugostiteljskih uslugama, i prema nalazima istrazivanja antropomorfizam, hedonisticka
motivacija, o¢ekivani uc¢inak, o€ekivani napor, drustveni uticaj, kao i emocije uti¢i na
percepcije korisnika o tehnologiji vestacke inteligencije. Na osnovu ovih nalaza, autori su
zakljuéili da dru$tvene grupe imaju znadajan uticaj na stavove korisnika o troSkovima i
prednostima upotrebe tehnologije veStacke inteligencije, nezavisno od napora potrebnog za
kori§éenje ove tehnologije. Takode, autori su zakljuéili da korisnici koji pokazuju jatu
hedonisticku motivaciju, odnosno ponasanje koje je usmereno na potragu za novinama,
zabavom 1 razonodom, skloniji su istrazivanju i testiranju nove tehnologije (Bhuiyan,

Ahmed, & Jahan, 2024).

Jos§ neki primeri gde su koris¢eni modeli UTAUT I UTAUT2 u istrazivanjima namera

wal., 2025;
Melian-Gonzalez et al., 2021), mobilnih aplikacija (Mohamad et al., 2021; Palau-Saumell et
al., 2019), virtuelnih asistenata (Garcia de Blanes Sebastian et al., 2022).

korisnika usluga prema inovativnim tehnologijama su: ¢etbotova (Foroughi e

5.11. Teorija otpora na inovacije sa aspekta korisnika usluga u hotelskoj industiji

Uprkos tome $to se inovativne tehnologije uvode u hotelski sektor sa ciljem povecanja
efikasnosti, produktivnosti, smanjenja troskova i poboljSanja iskustava gostiju, korisnici
usluga Cesto pokazuju otpor prema novim tehnologijama. Otpor korisnika prema
inovacijama je vazan aspekt ponasanja potrosaca, i jedan je od glavnih razloga neuspeha i
nepovoljnih rezultata procesa implementacije inovacija. S tim u vezi, dublje razumevanje
otpora korisnika prema inovativnih tehnologijama je neophodno, jer korisnici ¢esto odbaciju
nove tehnologije bez potpunog razumevanja njihovog potencijala, §to dovodi do prekida

procesa usvajanja i pre nego to je zapravo poceo (Talke & Heidenreich, 2014).
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Model otpora na inovacije, koji je uveden od strane Rama i Seta, koji se sastoji od pet
barijera, koje su podeljene u dve kategorije (funkcionalne i psiholoske barijere) (Ram &
Sheth, 1989) 1 pomaZe u razumevanju otpora korisnika prema inovativnim tehnologijama, i
mogu se razlikovati tri grupe faktora koji uti¢u na otpor korisnika, a to su (Chia-Chen Chen

et al., 2022, p. 2):

1. Karakteristike inovacija — stepen otpora moZe zavisiti od toga kako korisnici
percipiraju karakteristike inovacija kao Sto su sloZenost, percipirani rizik,
kompatibilnost i relativna prednost,

2. Karakteristike korisnika — psiholoske osobine korisnika, ukljucujuéi percepciju,
motivaciju i iskustvo, imaju uticaj na njihov otpor ka inovacijama,

3. Mehanizmi Sirenja — koli¢ina informacija, transparentost, sli¢nost izvora informacija

i pouzdanost.

Naime, kao $to je navedeno model otpora na inovacije sastoji se od pet vrsta barijera
svrstanih u dve glavne kategorije, a to su: funkcionalne barijere (barijere upotrebe, vrednosti
irizika), i psiholoske (barijere tradicije i imidza) (Joachim@al.1 2018). S tim u vezi, barijere
upotrebe se odnosi se na koris¢enje inovacija i modifikacije koje korisnici moraju da naprave
zbog slozenosti ili nekompatibilnosti inovacije sa postojecim radnim praksama,
procedurama ili navikama (Ram & Sheth, 1989; Talwar, Talwar, et al., 2020), barijera
vrednosti ukazuje da korisnici nemaju razloga da promene postojeci proizvod, osim ako
inovacija, odnosno novi proizvod ili usluga ne pruzaju snazan odnos cene i performansi u
poredenju sa alternativama (Ram & Sheth, 1989), barijere rizika ukazuju na percipirane
pretnje koje su povezani sa prihvatanjem inovacija (Talwar, Talwar, et al., 2020), barijera
tradicije se odnosi na potencijal inovacije da promeni svakodnevne rutine i navike (P.
Laukkanen et al., 2008), dok je barijera imidZa je povezana sa izvorom inovacije kao 3to su
industrija, klasa proizvoda, brend ili zemlja porekla i ako je neka od ovih asocijacija
negativna, odnosno ako potroia¢ formira negativno misljenje o inovaciji, onda razvija

negativnu sliku o inovaciji 1 javlja se prepreka za usvajanje (Ram & Sheth, 1989).

Brojne studije su ispitivale faktore koji uti¢u na otpor korisnika prema inovativnim
tehnologijama. Wang i saradnici su u svojoj studiji identikovali i verifikovali tri vrste
barijera, a to su: funkcionalne barijere, barijere socijalne interakcije i estetske (X. Wang,

Zhang, Huang, & Li, 2023), dok su Rodriguez-Sanchez identifikovali dva osnovna oblika
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otpora korisnika, a to su: neznanje korisnika o prednostima inovacija i njihova identifikacija
inovacija sa odredenim rizicima (Rodriguez Sanchez et al., 2020). Cham i saradnici su
istrazivali barijere koje izazivaju otpor kod starijih korisnika prema tehnologiji virtuelne
stvarnosti. S tim u vezi, rezultati studiji su ukazali da je otpor starijih korisnika prema
tehnologiji virtuelne stvarnosti povezan sa percipiranim rizikom, nekompatibilno3cu,
tehnoloskom anksiozno$¢u, inercijom i nedostatkom ljudske interakcije (Cham et al., 2024),
dok su u kontekstu tehnologije mobilnog placanja, Kaur i saradici su zaklju¢ili da negativnu
vezu sa namerema korisnika prema upotrebi mobilnih resenja za placanje imaju barijera
upotrebe, rizika i vrednosti (Kaur et al., 2020). Studija Wanga i saradnika se bavila
istrazivanjem ponaSanja korisnika prema servisnim robotima, gde su nakon analize
odgovora dosli do saznanja da na odluke korisnika o upotrebi servisnih robota zna¢ajno uticu
sloZenost i barijera upotrebe, §to autori objadnjavaju ¢injenicom da koriS¢enje servisnih
robota zahteva izvesna odstupanja od konvencionalnih obrazaca koriS¢enja, §to moze dovesti
do percipirane sloZenosti, ukljuéujuéi gubitak truda i vremena. Chang i saradnici su
analizirali faktore koji izazivaju otpor korisnika prema uslugama ¢etbotova, i nalazi studije
su otkrili da funkcionale i psihologke barijere izazivaju negativne emocije kod korisnika, kao
i da je koris¢enje Cetbot tehnologije od strane korisnika pod direktnim uticajem barijere
rizika i vrednosti (T.-S. Chang & Hsiao, 2024). U kontekstu tehnologije robota, Rasheed i
saradici ukazuju da su brige za bezbednost i privatnost, tehnoloska anksioznos i tehnoloska
sloZenost glavni razlozi koji izazivaju otpor kod korisnika (Rasheed, He, et al., 2023), dok
su nalazi studije Pizama i saradnika ukazali da bezbednost informacija ima pozitivan uticaj
na namere korisnika prema upotrebi servisnih robota, dok percipirani rizik ima negativan
uticaj na namere korisnika (Pizam et al., 2024). Wang i saradici su dogli do rezultata da
nedostatak topline robota za usluzivanje na recepciji zna¢ajno uti¢e na otpor korisnika prema
inovativnim tehnologijama, a kao argument za ovakvav rezultat navode da to moze biti
psihologka posledica informaciono-tehnoloskog doba kada korisnici provode vise vremena
koristi¢i tehnologije i imaju manje mogucnosti za li¢ne interakcije, zbog ega im moze biti
potrebno vise topline prilikom interakcije sa robotima (X. Wang et al., 2023). S tim u vezi,
nedostatak ljudskog dodira i interakcije moze obeshrabriti usvajanje samousluzne
tehnologije od strane korisnika (T. Laukkanen, 2016), posto korisnici mogu biti neodljucni
da koriste tehnologiju koja oduzima ljudski element usluge, zbog ¢ega tehnologije treba da

dopunjuju i pobolj3avaju ljudski dodir, a ne da ga zamenjuju (Vinnakota et al., 2022).
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6. METODOLOGIJA

6.1. Dizajn istraZivanja

Na osnovu glavnog cilja doktorske disertacije u sticanje uvida u ponaSanje i nameru
korisnika hotelskih usluga da prihvate aplikacije cetbotove koje pokrece vestacka
inteligencija i procene faktora koji pokre¢u, odnosno ometaju prihvatanje ove napredne
tehnologije od strane korisnika hotelskih usluga, nakon detaljne analize modela i teorija
prihvatanja tehnologija, za konceptualni okvir odabrana je jedinstvena teorija prihvatanja
i korii¢enja tehnologije druge generacija, koja je modifikovana i proSirena sa
relevantnim faktorima u kontekstu prihvatanja ¢etbotova od strane korisnika usluga u
hotelskoj industriji. S tim u vezi, od VenkateSovih (Venkatesh et al., 2012) izvornih sedam
konstrukata koji uti¢u na namere prihvatanja tehnologije od strane korisnika (oc¢ekivani
ucinak, o¢ekivani napor, drustveni uticaj, olak3avajuci uslovi, hedonisticka motivacija,
percipirana cena i navika), za ovu studije odabrano je pet determinanti (o¢ekivani uéinak,
ocekivani napor, drustveni uticaj, olak3avajuci uslovi, hedonisticka motivacija), dok su
percipirana cena i navika iskljuéeni. Kao razlozi eliminisanja pomenutih varijabli su da
percipirana cena nije relevantan konstrukt u ovom istrazivanju, jer polazimo od toga da
je korisc¢enje aplikacija cetbotova besplatno sa aspekta korisnika usluga u hotelskoj
industiji, dok je konstrukt navika eliminisan, iz razloga $to su ¢etbotovi jo§ uvek nova
tehnologija u hotelskoj industiji u Srbiji, ¢iji je razvoj u povoju. Kao dodatne
determinante u konceptualni okvir dodati su konstrukti iz teorije otpora na inovacije
(Ram & Sheth, 1989), odnosno barijere (psiholoske i funkcionalne) koje ometaju nameru
korisnika usluga u hotelskoj industiji da usvoje tehnologiju ¢etbotova. Kao inhibitori
namera usvajanja tehnologije ¢etbotova od strane korisnika usluga u hotelskoj industiji,
u ovu studiju ukljuceni su: tehnoloska ankcioznost, zabrinutost za privatnost/bezbednost

i potreba za ljudskom interakcijom.

6.2. Hipoteze istraZivanja

Studija je testirala sledece hipoteze u skladu sa ciljevima istrazivanja:
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HO — Korisnici usluga u hotelskoj industriji, prepoznaju prednosti aplikacija ¢etbotova
koje pokrece tehnologija vestacke inteligencije i nameravaju da prihvate, uprkos

pretnjama koje sa sobom nosi napredna tehnologija.

HI1 — Pozitivan uticaj na namere korisnika usluga u hotelskoj industiji ka prihvatanju
tehnologije cetbotova imaju: ocekivani uc¢inak, océekivani napor, druStveni uticaj,

olaksavajuéi uslovi i hedonisti¢ka motivacija’

Hla — Oc¢ekivani u¢inak koji podrazumeva pogodnosti i brzinu u obavljanju
aktivnosti rezervacije hotela i pretrage informacija koje pruza tehnologija
¢etbotova, ima najvec¢i pozitivan uticaj na namere prihvatanja korisnika usluga u

hotelskoj industiji.

H2 — Pretnje koje sa sobom nosi tehnologija Cetbotova, odnosno zabrinutost za
privatnost/bezbednost, tehnoloska anksioznost i potreba za ljudskom interakcijom

negativno uti¢u na namere korisnika usluga u hotelskoj industiji da ih usvoje.

H2a — Zabrinutost za bezbednost i privatnost koja podrazumeva brigu o ¢uvanju i
zloupotrebi informacija prilikom kori§¢enja cetbotova najveca je barijera za usvajanje

aplikacija cetbotova kod korisnika usluga u hotelskoj industiji.

H3 - Kategorija hotela uti¢e na ja¢inu veze (moderira) izmedu faktora prihvatanja/ometanja

i namere korisnika usluga da prihvate tehnologiju ¢etbotova u hotelskoj industriji

H4 — Postoji statisticki zna¢ajna povezanost izmedu dosadadnje upotrebe i namere

prihvatanja ¢etbotova medu korisnicima usluga u hotelskoj industiji

H5 — Postoji povezanost izmedu dosadasnjeg odabira kategorije hotela i namere prihvatanja

¢etbotova medu korisnicima usluga u hotelskoj industiji.

H5a — Postoji pozitivna povezanost izmedu faktora pokretanja i dosadasnjeg odabira

kategorije hotela medu ispitanicima.

2 O¢ekivani napor —stepen lakoce povezan sa kori§¢enjem tehnologija,
Oc¢ekivani u¢inak - stepen do kojeg upotreba tehnologije pruza koristi turistima u obavljanju odredenih
aktivnosti
Drustveni uticaj - stepen do kog pojedinac prilagodava svoje ponaSanje, da zadovolji zahteve okruzenja
(porodica, prijatelji)
Olaksavajuci uslovi - stepen verovanja pojedinca da za koris¢enje sistema postoje organizaciona i tehnicka
infrastruktura
Hedonisticka motivacija - zabava ili zadovoljstvo koje proizilazi iz koriiéenja tehnologije
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HS5b - Postoji pozitivna povezanost izmedu faktora ometanja i dosadasnjeg odabira

kategorije hotela medu ispitanicima.

H6 - Medu ispitanicima razli¢itih godina starosti postoji znacajna razlika u stavovima o
faktorima pokretanja (ocekivani u¢inak, ofekivani napor, drustveni uticaj, olakSavajuci
uslovi, hedonisticka motivacija) i ometanja (tehnoloska ankcioznost, zabrinutost za
privatnost/bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) prema nameri prihvatanja

¢etbotova.

H7 — Medu ispitanicima razli¢itog obrazovanja postoji znacajna razlika u stavovima o
faktorima pokretanja (oc¢ekivani u¢inak, ofekivani napor, drustveni uticaj, olakSavajuci
uslovi, hedonisticka motivacija) i ometanja (tehnoloSka ankcioznost, zabrinutost za
privatnost/bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) prema nameri prihvatanja

¢etbotova.

H8 — Medu ispitanicima razli¢itog nivoa prihoda postoji znacajna razlika u stavovima o
faktorima pokretanja (ofekivani ucinak, ocekivani napor, drustveni uticaj, olakSavajuci
uslovi, hedonisticka motivacija) i ometanja (tehnoloska ankcioznost, zabrinutost za
privatnost/bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) prema nameri prihvatanja

cetbotova.

H9 — Medu ispitanicima razli¢itog pola postoji znacajna razlika u stavovima o faktorima
pokretanja (ocekivani ucinak, ocekivani napor, drustveni uticaj, olakSavajuci uslovi,
hedonisticka motivacija) i ometanja (tehnoloska ankcioznost, zabrinutost za
privatnost/bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) prema nameri prihvatanja

¢etbotova.

6.3. Dizajn anketnog instrumenta i prikupljanje podataka

Anketni upitnik koji je dizajniran za ovo istrazivanje ¢ine dva seta pitanja i zasnovan je
na prethodnim studijama, uz odredene modifikacije u cilju prilagodavanja kontekstu
korisnika usluga u hotelskoj industiji. Naime, u prvom delu upitika je bilo ukljuceno Sest
pitanja o socio-demografskim karakteristikama korisnika usluga (pol, godine starosti,
obrazovanje, prihodi), preferencijama korisnika za izbor kategorije hotela i dosadasnjoj

upotrebi tehnologije cetbotova, dok se drugi segment sastoji od 32 izjave o glavnim
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konstuktima predlozenog konceptualnog modela, koje su merene na petostepenoj
Likertovoj skali gf uopste se ne slazem, 2 - ne slazem se. 3 - ne znam, 4 — slaZzem se, 5
— potpuno se slaZem). S tim u vezi, pitanja o o¢ekivanom uéinku (4 izjave), ocekivanom
naporu (4 izjave), drustvenom uticaju (3 izjave), olakSavaju¢im uslovima (3 izjave) i
hedonisti¢koj motivaciji (3 izjave) adaptirane su iz studije VenkateSa (Venkatesh et al.,
2012), tehnoloska anksioznost (4 izjave) (Saadé & Kira, 2007), zabrinutost za
privatnost/bezbednost (3 izjave) (Vimalkumar, Sharma, Singh, & Dwivedi, 2021), potreba
za ljudskom interakcijom (4 izjave) (Mani & Chouk, 2018) i namere prihvatanja

tehnologije cetbotova (4 izjave) (Melian-Gonzalez et al., 2021).

Pre sprovodenja anketnog istrazivanja, da bi se otkrili potencijalni izazovi u odgovaranju
na pitanja, sprovedena je pilot studija na 100 u¢esnika, koja je ukazala da su pitanja jasna
i razumljiva i da nije potrebna modifikacija. Nakon toga, sprovedeno je onlajn anketno
istrazivanje kori$¢enjem validiranog upitnika, koji je distribuiran pomocu Google Forms
u periodu od 01. oktobra do 01. decembra 2024. godine elektronskim putem preko lanaca
hotela i druitvene mreZe Facebook sa fokusom na grupe za turizam i putovanje u svim
delovima Srbije. S tim u vezi, pomoc¢u Google Forms prikupljeno je 619 validnih odgovora

za uzorak.

6.4. Statistitka obrada podataka

Statisticki paket za druStvene nauke SPSS29 — Statistical Package for the Social Science
kori§éen je za obradu podataka primenom relevantnih statistickih tehnika. S tim u vezi,
istraZivanju su kori§¢ene metode: deskriptivna statistiCka metoda, jednofaktorska analiza
varijanse ANOVA test, qtest za nezavisne uzorke, regresiona analiza i korelaciona analiza

(Pirsonova korelacija)
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7. g‘.ZULTAT[ ISTRAZIVANJA

U ovom delu disertacije prikazani su rezultati empirijskog istrazivanja koje je

sprovedeno s ciljem sagledavanja stavova korisnika usluga u hotelskoj industriji prema

tehnologiji cetbotova koje pokrece vestacka inteligencija. S tim u vezi, istrazivanje je

imalo za cilj da identifikuje faktore koji pokrecu, odnosno ometaju prihvatanje ovih

tehnologija od strane korisnika usluga u hotelskom sektoru. Prikaz rezultata istrazivanja

organizovan je u skladu sa postavljenim istrazivackim pitanjima i definisanim

hipotezama, koji su predstavljeni u uvodnom delu disertacije. Podaci su prikupljeni

putem anketnog istrazivanja, a za njihovu obradu korisS¢ene su odgovarajuce statisticke

metode, i rezultati su prikazani u formi tabela uz interpretaciju dobijenih nalaza.

7.1. Uzorak ispitanika

Uzorak je c¢inilo 619 ispitanika, koji su se razlikovali prema socio-demografskim

karakteristikama, koje su prikazane u tabeli 3.

Tabela 3.Deskriptivha analiza socio-demografskih karakteristika ispitanika (n=619)

Socio-demografske karakteristike N Yo
Pol
Muski 296 47,8
Zenski 323 52,2
Godine
18-25 godina 86 13,9
25-35 godina 166 26,8
35-45 godina 178 28,8
45-55 godina 123 19,9
55-65 godina 44 7.1
65+ 22 3.6

Nivo obrazovanja
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@novna skola 2 0.3

Srednja 3kola 138 22,3
Visa skola 176 28,4
Fakultet 227 36,7
Magistarske/Doktorske studije 76 12,3
Meseéni prihodi

Do 35.000din. 12 1,9
35.000-55.000din. 37 6

55.000-75.000din. 65 10,5
75.000-95.000din. 115 18,6
Preko 95.000din. 265 42,8
Nemam mesecnih primanja 25 4

Ne zelim da se izjasnim 100 16,2

Na osnovu socio-demografskih karakteristika 1sitanika koji su ucestvovali u
istrazivanju moze se primetiti da su muskarci (47,8%) i Zene (52,2%) relativno
podjednako uzeli uéesce u istrazivanju. Najveci procenat ispitanika ima primanja preko
95.000 dinara (42,8%) $to u ovom istraZivanju moZe imati znacajnu ulogu. Naime,
ispitanici sa ve¢im primanjima imaju vece mogucnosti da putuju, pa samim tim i da imgj

veci kontakt sa tehnologijom ¢etbotova u turistickoj industriji, ta¢nije hotelima. @
drugom mestu nalaze se ispitanici koji imaju nesto niza primanja, izmedu 75.0001 90.000
dinara (18,6%), zatim prihode izmedu 55.000 i 75.000 dinara ima 10,5%, dok 16,2%
ispitanika nije Zelelo da se izjasni o visini mese¢nih prihoda. Ispitanici su uglavnom
visoko obrazovani, sa zavrSenim fakultetom (36,7%), viSom Skolom (28,4%) ili
magistarskim i doktoskim studijama (12,3%), dok srednju $kolu ima 22,3%, zavrSenu
osnovnu §kolu ima 2 ispitanika. Sto se ti¢e starosnih grupa, ajveéi broj ispitanika ima
izmedu 25 i 55 godina, tako da ispitanici izmedu 25 i 35 godina &ine 26,8% uzorka, oni
izmedu 35 i 45 godina ¢ine 28,8% uzorka, dok neSto stariji ispitanici izmedu 45 i 55
godina ¢ine 19,9% celokupnog uzorka. Najmanji broj ispitanika koji su ucestvovali u
istrazivanju ima preko 65 godina (3,6%), dok starosnoj grupi izmedu 55 i 65 godina

pripada 7,1%.
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7.1.1. Preferencije i prethodna iskustva korisnika usluga sa tehnologijom cCetbotova i
hotelskim uslugama

S obzirom da je fokus istrazivanja doktorske disertacije na tehnologiji etbotova u hotelg
industiji, bilo je kljuéno saznati da li su ispitanici upoznati sa tehnologijom ¢etbotova, 1 da

li su bili u prilici da je koriste, sto je prikazano u tabeli 4.

70
Tabela 4.0dgovor ispitanika na pitanje ,, Da li ste bili u prilici da koristite cethotove i koliko

puta? ™
Ugestalost Procenat (%)
0 puta 292
1-3 puta 37
4-6 puta 14,1
>7 puta 19.7

Rezultati tabele 4 ukazuju da je najveci broj ispitanika koristilo usluge tehnologije
¢etbotova izmedu jednog i tri puta (37%), dok je 19,7% ispitanika koristilo ove usluge
vise od 7 puta. Sa druge strane 29,2% ispitanika se nikada nije susrelo sa upotrebom

tehnologije ¢etbotova.

Tabela 5.0dgovor ispitanika na pitanje ,, Koju kategoriju hotele obicno birate za smestaj? ™

Kategorija hotela Procenat (%)
3 zvezdice 16,8

4 zvezdice 47,3

5 zvezdica 32,5

Ostalo 3.4

Rezultati prikazani u tabeli 5 pokazuju da najveci broj ispitanika, njih 47,3%, naj¢es$ce bira
hotele sa 4 zvezdice za smestaj, §to ukazuje na preferenciju ka srednjem do vi$em nivou
komfora i usluge. Slede hoteli sa 5 zvezdica, koje bira 32,5% ispitanika, $to govori o
znadajnom udelu onih koji teZze luksuznijem smestaju. Hoteli sa 3 zvezdice su tre¢i po

zastupljenosti sa 16,8%, dok je kategorija ,,Ostalo* najmanje zastupljena sa svega 3,4%, §to
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moze obuhvatati nize kategorije ili alternativne oblike smestaja. ”w podaci ukazuju na to

da vecina ispitanika preferira hotele vise kategorije.

7.2. Indikatori deskriptivne analize varijabli ispitivanih u studiji

Tokom interpretacije rezultata istrazivanja faktori ¢e biti posmatrani kao dve grupe:

1. Faktori pokretanja koji obuhvataju nezavisne varijable: ofekivani uc¢inak, ocekivani

napor, drustveni uticaj, olak3avajuc¢i uslovi, hedonisticka motivacija

2. Faktori ometanja koji obuhvataju nezavisne varijable: tehnoloska anksioznost,

zabrinutost za bezbednost i privatnost, potreba za ljudskom interakcijom.

Kako bi se istrazili stavovi ispitanika prema upotrebi ¢etbotova, bilo je vazno prikazati
srednje vrednosti o nezavisnim varijablama: o¢ekivani u¢inak prilikom koris¢enja cetbotova,

oc¢ekivani napor, drustveni uticaj, olakSavajuci uslovi, hedonisti¢ka motivacija (tabele 4-8).

Ispitanici su visokom ocenom koja prelazi srednju vrednost preko 3 u svim iskazima, koji
su prikazani u tabeli 6 su ocenili kakav uc¢inak o¢ekuju od upotrebe ¢etbotova kao
tehnologije u hotelima. U najveéoj meri ispitanici smatraju korisnim moguénost brzeg
pronalaska informacija koje im moZe uStedeti vreme tokom putovanja (SV=3,89;
SD=1,045), te smatraju da su ¢etbotovi korisni alati prilikom samog putovanja (SV=3,83;
SD=1,045).

Tabela 6.Deskriptivna analiza nezavisne varijable ocekivani ucinak

Srednja vrednost Standardna

Od¢ekivani udinak

(SV) devijacija (SD)
Smatram da su ¢etbotovi korisni alati

3,83 1,045
prilikom putovanja
Smatram da bi mi koris¢enje ¢etbotova
omogucilo laku organizaciju putovanja i 3,77 1,077
rezervaciju smestaja
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Koriscenje ¢etbota bi mi omogucilo da e
brze pronadem informacije i stedim ’ 1,045
vreme tokom putovanja
Koriscenje ¢etbota mi pomaze da reSim

_ 3,68 1,081
nedoumice

U kojoj meri upotreba Cetbotova iziskuje napor za ispitanike prikazano tabeli 7. Iz tabele
se zakljucuje da ispitanici smatraju da je potrebno jako malo napora kako bi postali vesti u
koriéenju cetbotova (SV=3,87; SD=0,999), i smatraju da su oni jednostavni za koridéenje
(SV=3,89; SD=1,009).

Tabela 7. Deskriptivna analiza nezavisne varijable ocekivani napor

Ucenje kako da koristim ¢etbotove je

3,81 1,013
lako i prakti¢no
Moja interakcija sa ¢etbotom je jasna i 3,70 L 065
razumljiva ’
Smatram da je Cetbot jednostavan za

n 3,87 0,999

korisc¢enje
Lako mi je da postanem vest u kori§¢enju

3,89 1,009
aplikacija ¢etbotova

Da drustveni uticaj ima znacaj kod korisnika hotelskih usluga prikazuje tabela 8 u kojoj se
vidi daispitanici navode da ljudi ¢ije miSnjenje cene koriste ¢etbotove (SV=3,55; SD=1,099)

§to i njih navodi na tu akciju.

Tabela 8. Deskriptivna analiza nezavisne varijable drustveni uticaj

Ljudi ¢ije misljenje cenim koriste Cetbotove 3,55 1,099
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Mnogi?udi koji su mi vazni misle da treba

da treba da koristim aplikaciju ¢etbotova

da koristim aplikacije ¢etbotova tokom 339 1,159
putovanja
gudi koji uticu na moje ponasanje smatraju
! ! 1P ! ! 3,32 1,205

Veoma je vazno da postoje olakSavajuci uslovi, kao $to su resursi i korisni¢ka podrska, koji

mogu doprineti stvanju pozitivnih percepcija i stavova kod korisnika usluga prema

tehnologiji Cetbotova. S tim u vezi, ispitanici navode da imaju neophodne resurse za

korid¢enje ovih aplikacija (SV=3,86; SD=1,093), kao i neophodno znanje (SV=3.86;

SD=1,111), &to je prikazano u tabeli 9. Stoga, ovi rezultati su izuzetno pozitivni i vazni za

dato istraZivanje.

Tabela 9. Deskriptivna analiza nezavisne varijable olakiavajuci uslovi

poteskoca tokom korisc¢enja ¢etbotove

Srednja vrednost Standardna
Olak3avajuéi uslovi
(SY) devijacija (SD)
Imam resurse neophodne za korii¢enje
S 3,86 1,093
aplikacije Cetbotova ’
Imam neophodno znanje za koris¢enje
L 3,86 1,111
aplikacije Cetbotova
Mogu dobiti pomo¢ od drugih kada imam
3,73 1,072

Pored ocekivanih u¢inaka, napora i olak3avajucih uslova, veoma je vazno istraziti, konstrukt

hedonisticka motivacija kako bi se bolje razumelo ponasanje pojedinaca prema inovativnim

hotelskim tehnologijama, odnosno §ta ih motivise i stvara osecaj zadovoljstva i uzivanja,

prilikom koriic¢enja tehnologije ¢etbotova. Rezultati u tabeli 10 pokazuju da je koriic¢enje

aplikacija cetbotova ispitanicima veoma prijatno (SV=3,69; SD=1,111), ¢ak i zabavno

(SV=3,68; SD=1,147), 5to ¢e sigurno voditi do ponovne upotrebe.
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Tabela 10. Deskriptivna analiza nezavisne varijable hedonisticka motivacija

Koris¢enje aplikacija ¢etbotova mi je
3,68 1 - 147

zabavno

Korisé¢enje aplikacija ¢etbotova mi je

1111
prijatno 3,69

Kori$éenje aplikacija ¢etbotova mi je
- 3,56 1,184
uzbudljivo

Pored benefita i pogodnosti koje pruZzaju inovativne hotelske tehnologije kao §to su
Cetbotovi, sa druge strane javljaju se potencijalne barijere koje mogu stvoriti negativne
percepcije i stavove, $to posledic¢no utice na stvaranje otpora kod korisnika hotelskih usluga
i neuspeh ove tehnologije, odnosno odbacivanje ¢etbotova. S tim u vezi, narocito je vazno
istraziti koje su to potencijalne prepreke koje ispitanike mogu odvratiti od upotrebe i
koriséenja cetbotova kao Sto su tehnoloska anksioznost, zabrinutost za bezbednost i

privatnost, ili potreba za ljudskom interakcijom (tabele 11-13).

Posmatrajuci da li ispitanici ispoljavaju tehnolo$ku anksioznost (tabela 11) i zabrinutost za
bezbednost i privatnost (tabela 12) uotavamo da su sve srednje vrednosti ispod srednje
vrednosti 3. Ovi rezultati predstavljaju pozitivan ishod jer to oznacava stav ispitanika da u
slaboj meri doZivljavaju navedene potencijalne probleme. Najvisa, a ipak niska, vrednost
odnosi se na strah o gubitku (SV=2,35; SD=1,168) ili zloupotrebi informacija (SV=2,60;
SD=1,270) prilikom kori¢enja ¢etbotoba.

Tabela 11. Deskriptivna analiza nezavisne varijable tehnoloska anksioznost

Osecam se nervozno da koristim 223 119

aplikacije Cetbotova
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Plasi me pomisao da bih mogao slucajno
da izgubim vazne informacije dok 235 1.168

koristim ¢etbotove

Oklevam da koristim éetbotove iz straha

da ne napravim greske koje ne mogu 2,24 1,153
ispraviti
Cetbotovi mi deluju zastraSujuce 2,14 1,123

Tabela 12. Deskriptivna analiza nezavisne varijable zabrinutost za privatnost i bezbednost

Srednja vrednost Standardna

Zabrinutost za privatnost/bezbednost
(SV) devijacija (SD)

Brine me da ¢etbotovi prikupljaju previse 5 s 1258
mojih li¢nih podataka
Brinem da bi informacije koje dostavljam
kada koristim Cetbotove mogle biti 260 1,270
zloupotrebljene
Zabrinut sam da bi moglo do¢i do krade ili
prodaje informacija koje $aljem prilikom 2,57 1,257
kori§cenja cetbotova

Nesto drugacija situacija je sa potencijalnim ograni¢enjem koje se odnosi na realnu potrebu
za ljudskom interakcijom (tabela 13). Posmatrajuéi datu varijablu uo¢avamo da su sve
srednje vrednosti daleko iznad srednje vrednosti 3, §to znaci da ova varijabla ipak moze
oznacavati potencijalnu prepreku prilikom odlugivanja o koris¢enju cetbotova. Kako su
turizam i hotelijesrstvo usluzne delatnosti, a mi kao druStvena bi¢a imamo potrebu za
kontaktom, ovakvi rezultati su razumljivi. Ispitanici u najve¢oj meri navode da im kontakt
sa receprionarom ¢ini proces rezervacije prijatnijim (SV=3,66; SD=1,169), te da im je bitna

paznja sluzbenika (SV=3,65; SD=1,211).
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Tabela 13. Deskriptivna analiza nezavisne varijable potreba za ljudskom interakcijom

Volim da komuniciran sa osobljem hotela

1,191
kada rezervisem smestaj 3,58

Ljudski kontakt sa recepcionarom ¢ini

1,169
proces rezervacije hotela prijatnijim 3,66

Li¢na paznja sluzbenika mi je bitna 3,65 1,211

Smeta mi da koristim &etbotove, kada
umesto toga mogu da razgovaram sa 2,93 1,294

zaposlenima u hotelu

Pored pozitivnih uticaja i ograni¢enja veoma je vazno istraZiti stavove ispitanika o nameri
prihvatanja tehnologije ¢etbotova. Posmatrajuéi sve prethodne rezultate, i vise nego
pozitivni rezultati su prikazani u tabeli 14, gde se primecuje da su sve srednje vrednosti
odgovora ispitanika blizu oceni 4. Ispitanici navode da ¢e rado koristiti cetbotove kada bude
potrebe (SV=4,01; SD=1,071) i da smatraju da ¢e ih sve viSe ljudi koristiti (SV=3,97;
SD=1,144). Takode, u velikoj meri planiraju da ih koriste u buduénosti prilikom putovanja
(SV=3,72; SD=1,229).

Tabela 14. Deskriptivna analiza nezavisne varijable namera prihvatanja

Nameravam da koristim ¢etbotove u 1
3,72 229
buduénosti prilikom putovanja
Kada bude potrebe koristi¢u ¢etbotove 4,01 1,071
Planiram da koristim cetbotove prilikom
o y 3,66 1,266
organizovanja I rezervacije hotela ?
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Mislim da ce sve vise ljudi koristi

cetbotove

3,97

1,144

Nakon deskriptivne analize svih grupa faktora i pokretanja i ometanja moze se zaklju¢iti da

je hipoteza HO — , Korisnici usluga u hotelskoj industriji, prepoznaju prednosti aplikacija

¢etbotova koje pokrece tehnologija vestacke inteligencije i nameravaju da prihvate, uprkos

pretnjama koje sa sobom nosi napredna tehnologija™ je potvrdena. Uvidom u tabelu 15

rezultati pokazuju da varijable koje opisuju faktore prihvatanja (ocekivani napor, oéekivani

uc¢inak, druStveni uticaj, hedonisticka motivacija i olakSavajuci uslovi) imaju visoke srednje

vrednosti iznad 3,5, dok faktori odbijanja (tehnoloska anksioznost, zabrinutost za privatnost

i bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) imaju niske srednje vrednosti, stoga je

hipoteza HO potvrdena.

Tabela 15. Srednje vrednosti, standardne devijacije i koeficijent pouzdanosti

Varijabla Srednja Standardna Cronbach's
vrednost (SV) | devijacija (SD) | A
Ocekivani ucinak 3,7932 0,99394 0,953
Ocekivani napor 3,8195 0.95023 0,948
Drustveni uticaj 34222 1,08891 0,938
Hedonisticka motivacija 3.6424 1,11006 0,965
Olak3avajuci uslovi 3.8142 ,99212 0,893
Tehnoloska anksioznost 2.2415 1,02182 0918
Zabrinutost za privatnost i bezbednost | 2,5730 1.23119 0,975
Potreba za ljudskom interakcijom 34532 1,05924 0,893
3,8405 1,07218 0,930

Namera prihvatanja

Pre testiranja hipoteze sprovedena je procena pouzdanosti i validnosti skale, §to je prikazano

u tabeli 15. Pouzdanost skale ispitana je primenom Kronbahovog alfa koeficijenta koji za
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skalu iznosi o = 0,919. U idealnom slu¢aju ovaj parametar bi trebao da bude ve¢i od 0,7,

stoga je potvrdeno da je skala pouzdana.

7.3. Rezultati regresione analize

7.3.1. Uticaj faktora pokretanja na namere prihvatanja

)
Regresiona analiza J.B sprovedena sa ciljem da se ispita odnos i uticaj izmedu faktora

pokretanja i namere o prihvatanju ¢etbotova (tabela 16). Nezavisne varijable one su bile
ukljuéene u regresionu analizu su: ocekivani ucinak, drudtveni uticaj, hedonisticka
motivacija, ocekivani napor i olak3avajuéu uslovi, a zavisna varijabla je predstavljala
nameru o prihvatanju cetbotova. Sprovedena analiza pokazuje da faktori koji pokrecu
upotrebu cetbotova mogu predvideti 70,7% kriterijumske varijable, ta¢nije model je

objasnjen sa ovim procentom (R*= 0,707).

Tabela 16. Regresiona analiza medu faktorima pokretanja i namere prihvatanja

Faktori pokretanja B p vrednost
Ocekivani u¢inak 0,304 0,000
Ocekivani napor 0,100 0,047
Drustveni uticaj 0,190 0,000
Olaksavajuci uslovi 0,078 0,065
Hedonisticka motivacija 0,251 0,000

Posmatrajuci tabelu 16 moze se primetiti da najveci uticaj na nameru prihvatanja ima
o¢ekivani ucinak (p=0,304, p=0,00) koji ispitanici procenjuju kao pozitivan, go znaci da Sto
ispitanici vise veruju da ¢e im tehnologija biti korisna u veéoj meri ¢e je prihvatiti. Rezultati
ukazuju da postoji pozitivan uticaj ocekivanog napora na namere prihvatanja (p=0,100,
p=0,047), §to znaci da ce korisnici u vec¢oj meri prihvatiti tehnologiju cetbotova, ako je
jednostavna za koriScenje i ako ne zahteva mnogo truda i posebne vestine. Takode, pozitivan

uticaj prikazan je i kod faktora hedonisti¢ka motivacija (p=0,251, p=0,00), te ispitanici koji
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tehnologiju dozivljavaju kao zabavnu skloniji su da je prihvate. Takode, pozitivan uticaj ima
i drustveni uticaj (B=0,190, p=0,00), stoga ukoliko okolina podrzava ili koristi tehnologiju,
ispitanici su skloniji da je prihvati. Sa druge strane ne postoji uticaj olak3avajucih uslova na
namere prihvatanja cetbotova. Moze se zakljuciti da ispitanici najvise prihvataju tehnologiju

ako je smatraju korisnom, zabavnom i ako osecaju drustveni uticaj.

Stoga je hipoteza ,,H1 — Pozitivan uticaj na namere korisnika usluga u hotelskoj industiji
ka prihvatanju tehnologije ¢etbotova imaju: o¢ekivani u¢inak, oc¢ekivani napor, drustveni
uticaj, olakSavajuc¢i uslovi i hedonisticka motivacija” potvrdena, premda cetiri od pet

faktora ima pozitivan uticaj.

Takode, hipoteza ,H1la — Ocekivani uinak koji podrazumeva pogodnosti i brzinu u
obavljanju aktivnosti rezervacije hotela i pretrage informacija koje pruZa tehnologija
¢etbotova, ima najveci pozitivan uticaj na namere prihvatanja korisnika usluga u hotelskoj

industiji “ je potvrdena.

7.3.2. Uticaj faktora ometanja na namere prihvatanja

Regresiona analiza _| sprovedena sa ciljem da se ispita odnos i uticaj izmedu faktora
ometanja i namere o prihvatanju ¢etbotova (tabela 17). Nezavisne varijable E)je su bile
ukljuéene u regresionu analizu su: zabrinutost za bezbednost i privatnost, tehnicka
anksioznost i potreba za ljudskom interakcijom, a zavisna varijabla je predstavljala nameru
o prihvatanju tehnologije ¢etbotova. Sprovedena analiza pokazuje da faktori koji ometaju
upotrebu Cetbotova mogu predvideti 7.4% kriterijumske varijable, odnosno namere o

prihvatanju upotrebe tehnologije cetbotova §to oznatava objadnjenje modela (R?= 0,074).

Analizirajuci tabelu 17 uo¢ava se da samo zabrinutost za bezbednostﬁprivatnost imaju
znacajan negativan utivaj na nameru prihvatanja cetbotova (f=-0,200, p'= 0,001). Ovo se
moze objasniti tako da ispitanici koji su u vecoj meri zabrinuti sa privatnost i bezbednost
imace manje namere da prihvate i upotrebe ¢etbotove u buduénosti. Tehnoloska anksioznost

i potreba za ljudskom interakcijom nisu pokazale znacajan uticaj na nameru prihvatanja.

Tabela 17. Regresiona analiza medu faktorima ometanja i namere prihvatanja

Faktori ometanja B p vrednost
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Tehnoloska anksioznost -0,104 0,083

Zabrinutost za privatnost i bezbednost -0,200 0,001

Potreba za ljudskom interakcijom 0,050 0,239

Hipoteza ,,H2 — Pretnje koje sa sobom nosi tehnologija ¢etbotova, odnosno zabrinutost za
privatnost/bezbednost, tehnoloska ankcioznost i potreba za ljudskom interakcijom negativno
uticu na namere korisnika usluga u hotelskoj industriji da ih usvoje* nije potvrdena, jer

samo jedan od tri faktora ima negativan uticaj.

Takode, hipoteza ,,H2a — Zabrinutost za bezbednost i privatnost koja podrazumeva brigu o
¢uvanju i zloupotrebi informacija prilikom koriS¢enja cetbotova najveca je barijera za
usvajanje tehnologije ¢etbotova kod korisnika usluga u hotelskoj industiji “ je potvrdena na

osnovu rezultata.

7.3.3. Hijerarhijska viSestruka regresiona analiza

Hijerarhijska viSestruka regresiona analiza sa interakcionim terminima je standardni metod
u kvantitativnim istrazivanjima kada se zeli ispitati moderacioni efekat jedne promenljive na
odnos izmedu drugih varijabli, i ova metodologija omogucava testiranje da li i kako
odredena treca varijabla (u ovom slucaju: kategorija hotela) uti¢e na snagu ili pravac odngsa
izmedu nezavisnih i zavisne varijable. S tim u vezi, u sprovedenoj moderacionoj analizi,%
je bio da se ispita da li kategorija hotela koje ispitanici obi¢no biraju (izraZena kroz broj
zvezdica) ima moderirajuci efekat na odnos izmedu kljuénih prediktora i namere korisnika
da prihvate korisc¢enje cetbotova u hotelskom okruzenju. Drugim re¢ima, testirano je da li se
uticaj razli¢itih faktora na spremnost korisnika da koriste Setbotove razlikuje u zavisnosti od

preferirane kategorije hotela.

Tabela 18. Hijerarhijska visestruka regresiona analiza

Std. p- 95% CI | 95% CI | Statisti¢ki
Moderacija Koef. (§) t-vrednost
grefka vrednost | Donja Gornja | znadajno?
Ocekivani ucinak =
B 0.142 0.053 2.700 0.007 0.039 0.246 Da
Kategorija hotela
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Ulozeni napor x
B -0.110 0.053 -2.090 0.037 -0.214 —0.007 Da
Kategorija hotela

DruStveni uticaj *
. 0.028 0.044 0.648 0.517 —0.058 0.114 Ne
Kategorija hotela

Hedonisti¢ka
motivacija * —0.122 0.049 -2.489 0.013 —-0.219 —0.026 Da

Kategorija hotela

Olak3avajuéi uslovi
0.054 0.046 1.169 0.243 —0.037 0.145 Ne

% Kategorija hotela

Tehnologka
anksioznost x -0.003 0.039 —0.089 0.929 —0.080 0.073 Ne

Kategorija hotela

Briga za privatnost
. -0.009 0.040 —-0.224 0.823 —0.089 0.070 Ne
» Kategorija hotela

Potreba za li¢nom

interakcijom x -0.027 0.027 -1.000 0.318 —0.081 0.026 Ne

Kategorija hotela

Dobijeni rezultati u tabeli 18 pokazuju da kategorija hotela znac¢ajno menja odnose izmedu
tri od osam posmatranih konstruktivnih faktora i namere prihvatanja ¢etbotova. Statisticki
znadajan interakcioni efekat izmedu oéekivanog udinka i kategorije hotela (f =0.142, p =
0.007) sugerise da korisnici koji borave u hotelima visih kategorija (npr. 4 ili 5 zvezdica)
jace povezuju korisnost ¢etbotova sa svojom spremnoscu da ih usvoje. U tim slu¢ajevima,
percepcija da ¢etbot moZe unaprediti kvalitet njihove usluge snaznije doprinosi formiranju
pozitivne namere. Ovaj rezultat ukazuje na to da korisnici u luksuznijem smestaju mozda
imaju visa oc¢ekivanja u pogledu digitalne efikasnosti i komfora, pa stoga vrednuju koristi

cetbotova izraZenije nego korisnici u hotelima niZe kategorije.

Nasuprot tome, negativan i statisticki znacajan interakcioni efekat kod faktora wuloZenog
napora (B = —0.110, p = 0.037) ukazuje da u visekategorijskim hotelima percepcija
sloZenosti ili napora potrebnog za kori§¢enje Cetbota ima snaZniji negativan efekat na
nameru prihvatanja. Drugim rec¢ima, $to korisnici viSe doZivljavaju Cetbot kao zahtevan za
upotrebu, to ¢e u luksuznijim hotelima biti izraZeniji pad njihove spremnosti da ga koriste.
Ovo moZe odrazavati viSa ofekivanja gostiju tih hotela u vezi sa intuitivno$cu i
jednostavnoicu tehnologije, odnosno nizu toleranciju prema tehnologijama koje zahtevaju

dodatni angaZman.
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Treci znacajan nalaz odnosi se na hedonisticku motivaciju, gde je takode uocen negativan
moderacioni efekat (B = —0.122, p = 0.013). Ovaj rezultat implicira da u hotelima vise
kategorije zadovoljstvo i zabava koje korisnici doZivljavaju koris¢enjem ¢etbota imaju manji
uticaj na njihovu nameru da usvoje ovu tehnologiju u poredenju sa korisnicima u hotelima
nize kategorije. Moguce je da gosti luksuznijih hotela u manjoj meri traze hedonisticke
karakteristike u komunikacionim alatima, jer su njihova ocekivanja viSe usmerena na
funkcionalnost i personalizovanu uslugu, a ne na ,,zabavni“ aspekt interakcije sa digitalnim

asistentom.

S druge strane, interakcije izmedu kategorije hotela i1 ostalih faktora, druStvenog uticaja,
olakSavajucih uslova, tehnoloske anksioznosti, brige za privatnost i potrebe za licnom
interakcijom, nisu se pokazale kao statisticki znacajne (sve p-vrednosti > 0.05). To znaci da
efekti ovih faktora na spremnost da se prihvati ¢etbot ne zavise od toga da li korisnik boravi
u hotelu vise ili nize kategorije. Na primer, bez obzira na kategoriju hotela, korisnici koji
osecaju visok nivo zabrinutosti zbog privatnosti podataka ili izrazenu potrebu za licnim
kontaktom s osobljem, nec¢e pokazivati razliCite obrasce ponasanja u vezi sa prihvatanjem

¢etbotova.

Na osnovu prikazanih rezultata utvrdeno je kategorija hotela znac¢ajno menja odnose izmedu
tri od osam posmatranih konstruktivnih faktora i namere prihvatanja cetbotova, na osnovu
¢ega se moze zakljuciti da se hipoteza H3 koja je glasila “Kategorija hotela utice na jacinu
veze izmedu faktora prihvatanja/ometanja 1 namere korisnika da prihvate tehnologiju

¢etbotova u hotelskoj industriji” nije potvrdena.

7.4. Rezultati korelacione analize

Bilo je vazno istraziti i korelaciju tj. povezanost izmedu varijable koja se odnosi na
dosadasnju upotrebu ¢etbotova i namera ka prihvatanju tehnologije ¢etbotova. Naime, na
osnovu visoke vrednosti korelacije moze se zakljuciti da su date varijable jako povezane. 1z
korelacijeone matrice, koja je prikazana @abeli 19 se zakljucuje da je pozitivna korelacija
veoma jaka (r=0,252*%) na nivou znacajnosti koji je manji od 0,01. Ovo se mozZe protumaciti
tako da ispitanici koji su u vec¢oj meri ranije koristili ¢etbotove imace ve¢u nameru da ih

prihvate i u buduénosti.
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Tabela 19. Korelacija izmedu dosadainje upotrebe i namere prihvatanja éetbotova

Dosadasnja upotreba Namera prihvatanja
Dosadasnja upotreba 1 0,252+
Namera prihvatanja 0,252%%* |

** Korelacija je znacajna na nivou p<<0,01

Hipoteza H4 — “Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu dosadasnje upotrebe i namere

3

prihvatanja ¢etbotova medu korisnicima usluga u hotelskoj industiji “ potvrdena je na

osnovu rezultata.

7.4.1. Korelacija medu faktorima pokretanja i namere prihvatanja

Za dato istrazivanje, takode bilo je vazno istraziti korelaciju, odnosno povezanost izmedu
faktora pokretanja/ometanja i namere za upotrebu tehnologije ¢etbotova §to je prikazano u

tabelama 201 21.

Tabela 20. Korelacija medu faktorima pokretanja i namere prihvatanja

. . . 3 2 . =

, - g 8 g 237 |« §

Varijabla 2 e 2. E . 2 - g & 5 8

5 £ 5 g iz F < 3 S & g Z

S BT *J % E g = - [F] =] = o

o 5 o & a = (SR, T E Z &

Ocekivani uc¢inak | 0,820 | 0,766™ 0,710 | 0808 |0,790™

Ocekivani napor 1 0,704™ 10838 | 0,787 |0,746"

Druitveni uticaj 1 0,687 |0,792" | 0,746

Olaksavajuéi uslovi 1 0,749 | 0,696

Hedonisti¢ka motivacija 1 0,784"
Namera prihvatanja 1

** korelacija je znacajna na nivou p<0,01

Tumaceci rezultate iz tabele 20 uocava se da su sve korelacije veoma visoke i znacajne. Tako
recimo, oCekivani u¢inak i namera prihvatanja imaju jaku pozitivnu korelaciju PFO,’}")O). To
znaci da §to ispitanici viSe veruju da ce tehnologija poboljsati njihov rad, Zzivot ili
produktivnost, to je vec¢a njihova namera da je prihvate. Takode, o¢ekivani napor 1 namera

prihvatanja takode pokazuju pozitivnu korelaciju (r=0,746), te ovo sugerise da kada
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ispitanici smatraju da su Cetbotovi laki za koriS¢enje 1 da nece zahtevati mnogo truda,
verovatnije je da ¢e ih prihvatiti. Isto tako, drustveni uticaj (r=0,746) i olakSavajuci uslovi
(r=0,696) prikazuju snazne korelacije, Sto znac¢i da ukoliko ispitanici vide da njihovo
okruzenje pozitivno vrednuje ¢etbotove i imaju olakSanja pri koriS¢enju, veca je Sansa da ce
korisiti ¢etbotove. Na kraju, hedonisti¢ka motivacija (r=0,784) je takode snazno povezana

sa namerom prihvatanja.

Tabela 21. Korelacija medu faktorima ometanja i namere prihvatanja

%

Z |z £ z| g & ¥
Varijabla g £ £ 3 2|3 E G5 <« B
T8 |£3 E32 % 22
_E £z 5 ©& E|l B 8 © g =
e § |§ g 2 & &5 E 2 &
Tehnicka anksioznost 1 0,760 0,308 | -0,241"
Zabrinutost za bezbednost i privatnost 1 0,404" -0,259"
Potreba za ljudskom interakcijom 1 -0,063

Namera prihvatanja 1

** korelacija je znacajna na nivou p<0,01

Tabela 21 pokazuje da tehnoloika anksioznost i namera prihvatanja imaju negativnu
korelaciju (r=-0,241), §to znaci da ljudi koji osecaju veci stepen tehnoloske anksioznosti
imaju manju verovatnoc¢u da c¢e prihvatiti novu tehnologiju. Drugim re¢ima, strah ili
nesigurnost u vezi sa tehnologijom moze smanjiti spremnost na njeno koriscenje. Takode,
zabrinutost za bezbednost i1 privatnost i namera prihvatanja takode imaju negativnu
korelaciju (r=-0,259). Ovo sugeriSe da $to je osoba viSe zabrinuta za privatnost i sigurnost,
to je manja njena namera da prihvati ¢etbotove. Ljudi koji se plase potencijalnih rizika
vezanih za bezbednost mogu biti skepti¢ni prema upotrebi ¢etbotova. Sa druge strane potreba
za ljudskom interakcijom i namera prihvatanja imaju veoma slabu negativnu korelaciju (r=-
0,063) koja nije at':ajna na nivou p<0,05. To ukazuje da potreba za ljudskom interakcijom
ne igra znacajnu ulogu u donosenju odluke o prihvatanju cetbotova. Drugim re¢ima,
preferiranje ljudske interakcije umesto digitalne ne uti¢e mnogo na spremnost osobe da

prihvati novu tehnologiju.
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7.4.2. Korelacija medu faktorima pokretanja i dosadasnje upotrebe cetbotova

Za dato istrazivanje, takode bilo je vazno istraziti korelaciju, odnosno povezanost izmedu

faktora pokretanja/ometanja i dosadasnje upotrebu tehnologije cetbotova Sto je prikazano u

tabelama 22 1 23.

Tabela 22. Korelacija medu faktorima pokretanja i dosadasnjom upotrebom cetbotova

= ]
= g 2 2 e |8 g
. 2] =
Varijabla g = E . 5 E‘ S | % _ug: z
o = 2 5 i m 2= = .2 & B ©
5 8 B B g .2 = 2 B B § 2 £
S 8 o & A8 |8 8 | & | 53
Ocekivani uc¢inak 1 0,820 | 0,766"" | 0,710 | 0,808*%* | 0,235""
Ocekivani napor 1 0,704"" 0,838™ | 0,787 | 0,368""
Drustveni uticaj 1 0,687%* | 0,792%* | 0,159""
Olaksavajuci uslovi 1 0,749"" | 0,330"
Hedonisticka | 0,217""
motivacija
Dosadasnja upotreba 1
cetbotova

1
** korelacija je znacajna na nivou p<0,01

Rezultati tabele 22 ukazuju da ispitanici koji su ranije koristili cetbotove skloniji su njihovoj
ponovnoj upotrebi jer su vec iskusili njihove koristi, §to pokazuje umerena pozitivna
korelacija izmedu dosadasnje upotrebe i ocekivanog ucinka (r=0,235). Jo$ jaca korelacija sa
oc¢ekivanim naporom (r=0,368) sugerie da su oni koji smatraju ¢etbotove intuitivnim i lakim
za upotrebu skloniji da ih koriste ponovo. Drustveni uticaj (r=0,159) igra manju ulogu, ali
pokazuje da preporuke i trendovi mogu donekle uticati na prethodno iskustvo ispitanika.
Olaksavajucéi uslovi (r=0,330) ukazuju na to da su pristup resursima, poput tehni¢ke podrske
itehnologije, omoguéili ranijim korisnicima lakSu upotrebu ¢etbotova. Takode, hedonisticka
motivacija (r=0,217) sugeriSe da su neki ispitanici koristili cetbotove ne samo iz prakti¢nih

razloga, vec¢ i zbog zabave ili radoznalosti.
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Tabela 23. Korelacija medu faktorima ometanja i dosadasnjom upotrebom éethotova

interakcijom

) g . -
Varijabla P g Z E g § g 2 -,% g &
I 23 & |2342 |%¢t 8
£ X £ ] Z E £ 5 Z 3 2
- N B A == a 5 .3
Tehnicka anksioznost 1 0,760 0,308" -0,321""
Zabrinutost za bezbednost o .
o 1 0.404 -0,228
1 privatnost
Potreba za ljudskom
1 -0,055

Dosadasnja upotreba

cetbotova

1
** korelacija je znacajna na nivou p<0,01

Rezultati tabele 23 ukazuju da ispitanici sa nizim nivoom tehnoloske anksioznosti ceiée su

ranije koristili Cetbotove, Sto pokazuje umerena negativna korelacija (-0,321), sugerisuci da

tehnoloska nesigurnost moze biti prepreka za njihovu upotrebu. Takode, zabrinutost za

bezbednost i privatnost (-0,228) ima slabiju, ali znac¢ajnu negativnu korelaciju, $to znaci da

su raniji korisnici ¢etbotova imali visi prag tolerancije na potencijalne rizike ili vede

poverenje u sisteme. S druge strane, potreba za ljudskom interakcijom (-0,055) ne pokazuje

znacajnu korelaciju. Sve ovo ukazuje da su cetbotove ¢eSce koristili oni koji se osecaju

tehnicki sigurnije i manje brinu o privatnosti, dok preferencija ljudske interakcije nije imala

znacajan uticaj.

7.4.3. Korelacija medu dosadasnjeg odabira kategorije hotela i namere prihvatanja

cethotova

Bilo je vazno istraziti i korelaciju tj. povezanost izmedu varijable koja se odnosi na

dosadasnje preferencije o odabiru kategorije hotela medu ispitanicima i namere prihvatanja

tehnologije cetbotova, 3to je prikazano u tabeli 20.
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Tabela 24. Korelacija izmedu dosadainjeg izbora kategorije hotela i namere prihvatanja cethotova

Varijabla

Kategorija hotela

Namera prihvatanja

Kategorija hotela

1

-,093*

Namera prihvatanja

-,093*

1

* korelacija je znacajna na nivou p<EOS

Naime, na osnovu visoke vrednosti korelacije moze se zakljuciti da su date varijable slabo i

negativno povezane, ta¢nije da ne postoji pozitivna povezanost. [z korelacijeone matrice se

zakljucuje da je negativna korelacija (r=-0,093*) na nivou znacajnosti koji je manji od 0,05.

Moze se zakljuciti da ne postoji pozitivna povezanost izmedu toga koju kategoriju hotela ¢e

ispitanici birati i njihove namere o prihvatanju cetbotova. Stoga, tumaceci rezutate iz tabele

117
24 moze se zakljuciti da je hipoteza H5 — “Postoji povezanost izmedu dosadasnjeg odabira

kategorije hotela i namere prihvatanja ¢etbotova medu ispitanicima® nije potvrdena.

7.4.4. Korelacija medu faktorima pokretanja i dosadasnjeg odabira kategorije hotela

Tabela 25. Korelacija medu faktorima pokretanja i dosadasnjeg odabira kategorije hotela

g = B2
[=% 2 =)
= = 5 o =)
= = 3 = I = 20
2 ‘g =] = =R =
s g g 5 S z B 7 S
Varijabla 2 B IS 5 3 E ¢ T = o=
CH 3 E =& |3 Z Z 8 2
o B o a o _Z T £ & B 2
Otckivani uinak | 1 0.8207 | 0766" | 0,710 | 0.808** | -096"
O&ekivani napor 1 0,704 0,838 0,787 -,108"™
Druitveni uticaj 1 0,687 | 0,792%* | - 148"
Olaksavajuci 1 0,749" -,100*
uslovi
Hedonisticka 1 -,093"
motivacija
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Dosadasnja |
upotreba

¢etbotova

1
** korelacija je znacajna na nivou p<0,01

Rezultati tabele 25 pokazuju da postoji negativna korelacija izmedu dosadaSnjeg odabira
kategorije hotela i svih ostalih varijabli, $to sugeriSe da ispitanici koji biraju hotele niZe
kategorije (npr. sa 2 ili 3 zvezdice) pokazuju vecu podloZnost drustvenim uticajima prilikom
razmatranja upotrebe Cetbotova (-0,148), dok im istovremeno ocekivani ucinak (-0,096),
napor (-0,108), olakSavajuci uslovi (-0,100) i hedonisticka motivacija (-0,093) igraju manju
ulogu u toj odluci. Ovi nalazi ukazuju na to da korisnici sa skromnijim hotelijerskim
navikama manje vrednuju funkcionalne i hedonisti¢ke aspekte ¢etbotova, ali su otvoreniji za
njihovu upotrebu ukoliko dobiju podsticaj iz svoje socijalne okoline. Stoga se hipoteza HSa
— “Postoji pozitivna povezanost izmedu faktora pokretanja i dosadadnjeg odabira kategorije

hotela medu ispitanicima™ nije potvrdena, jer su sve prikazane korelacije negativne.

7.4.5. Korelacija medu faktorima ometanja i i dosadaSnjeg odabira kategorije hotela

Tabela 26. Korelacija medu faktorima ometanja dosadainjeg odabira kategorije hotela

2
= E e g .§L’|
Varijabla 8 £ B o g S =8
2 g 5 £ g i g 'S m
- £E2E |34 % |3 £ =
54 |23%: |22¢2 |2%¢%
= g N g = = g O & =
Tehnicka anksioznost 1 0,760 0,308 ,069
Zabrinutost za bezbednost . -
o 1 0,404 111
1 privatnost
Potreba za ljudskom
] § 1 ,065
interakcijom
Dosadagnja upotreba
1
¢etbotova
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1
** korelacija je znacajna na nivou p<<0,01

Rezultati tabele 26 ukazuju na to da dosadasnji odabir kategorije hotela ima slabe i
neznacajne pozitivne korelacije sa tehnoloSkom anksiozno$¢u i potrebom za ljudskom
interakcijom, dok jedino pokazuje statisticki znac¢ajnu, ali i dalje slabu pozitivnu povezanost
sa zabrinutos$¢u za bezbednost i privatnost (0,111). Ovo zna¢i da ispitanici koji biraju hotele
vigih kategorija (npr. sa 4 ili 5 zvezdica) u nedto vecoj meri izraZavaju zabrinutost u vezi sa
bezbednoscu i privatnoséu u digitalnom okruZenju. Ujedno, takvi korisnici ne pokazuju
izrazenu sklonost ka vecoj tehnolo$koj anksioznosti ili potrebi za ljudskom interakcijom.
Drugim re¢ima, korisnici koji imaju naviku da biraju skuplje i luksuznije hotele nisu posebno
uplaSeni od tehnologije, niti insistiraju na direktnom kontaktu sa osobljem, ali su ipak neto
povezanost izmedu faktora ometanja i dosadainjeg odabira kategorije hotela medu

ispitanicima“ nije potvrdena.

7.5. Rarlike u stavovima ispitanika prema socio-demografskim karakteristikama

Drugi deo studije nastojao je da utvrdi da li stavovi korisnika usluga u hotelskoj industriji o
faktorima pokretanja/ometanja prema namerama prihvatanja tehnologije Setbotova variraju
na osnovu njihovih socio-demografskih osobinama (pol, godine starosti, stepen obrazovanja,
visina prihoda). S tim u vezi, da bi se istraZile razlike u stavovima ispitanika na osnovu socio-

demografskih osobina, kori§éene su metode ANOVA testa i t-testa.

7.5.1. Razlike u odgovorima ispitanika u zavisnosti od godina starosti, obrazovanja i
prihoda u odnosu na faktore pokretanja i ometanja

Jednofaktorska analiza varijanse ANOVA testa, uz primenu LSD ims.f hoc (Least Significant
Difference) testa je primenjena kako bi se identifikovale statisticki znacajne razlike u
odgovorima ispitanika u zavisnosti od njihovih godina starosti, obrazovanja i prihoda u

odnosu na faktore pokretanja i ometanja.

Tokom istraZivanja, prema starosnim grupama ispitanici su podeljeni u sledece grupe:

162




od 18@25 godina
od 25 do 35 godina
od 36 do 45 godina
od 46 do 55 godina
od 55 do 65 godina

B EEE -

preko 65 godina

Tabela 27. ANOVA test — razlike u stavovima prema starosnim grupama ispitanika

Faktor F-value LSD post-hoc test

1>2,3,4,6
Ocekivani u¢inak 4.235%*

6<2,3,4,5

1>2,3,4,6
Oc¢ekivani napor 5.315%*

6<2,3,4,5

1>2,3,6
Drustveni uticaj 2.388*

3>6

1>2,3,4,6
Olaksavajuci uslovi 3.361%**

6<2,5

1>2,3,5,6
Hedonisticka motivacija 3511%*

6<1,2,4,5

6>1,2,3,4,5
Teholoska anksioznost 3.949%* 1<4
Zabrinutost za bezbednost i e Nije znac¢ajno (p=0.125)
privatnost '

1<2,3,5,6
Potreba za ljudskom interakcijom | 3.508%*

4<56
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Rezultati istrazivanja (tabela 27) pokazuju da starosna dob znacajno uti¢e na percepciju
razli¢itih faktora povezanih sa prihvatanjem tehnologije. Najmlada grupa (18-25 godina)
dosledno belezi najviSe ocene za ocekivani uc¢inak, oc¢ekivani napor, druitveni uticaj,
olaksavajuce uslove i hedonisticku motivaciju, Sto ukazuje na veéi entuzijazam i spremnost
za usvajanje tehnologije. Nasuprot tome, najstarija grupa (preko 65 godina) pokazuje
najslabije ocene za gotovo sve pozitivne faktore i najvisi nivo tehnicke anksioznosti, §to
ukazuje na izraZeniji otpor prema tehnologiji. Zabrinutost za bezbednost i privatnost nije se
pokazala kao statisticki znacajna, dok je potreba za ljudskom interakcijom bila izraZenija
kod starijih grupa, posebno u grupama 55-65 i preko 65 godina, u poredenju s najmladima.
Ovi nalazi sugerisu postojanje generacijskog jaza u pristupu i prihvatanju novih tehnologija,

pri ¢emu mladi ispitanici pokazuju veéu tehno-entuzijazmu i manji otpor.

Hipoteza H6 — “Medu ispitanicima razli¢itih godina starosti postoji znacajna razlika u
stavovima o faktorima pokretanja (oekivani ucinak, ofekivani napor, drustveni uticaj,
olakSavajuc¢i uslovi, hedonisticka motivacija) 1 ometanja (tehnolo$ka ankcioznost,
zabrinutost za privatnost/bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) prema nameri
prihvatanja cetbotova® je potvrdena jer se znacajna razlika uoc¢ava kod sedam od osam
variajbli.
Tokom istrazivanja, prema obrazovanju ispitanici su podeljeni u slede¢e grupe:

a. osnovna $kola
2. srednja skola
3. wvisa skola
4. fakultet
5. magistratura / doktorat

Tabela 28. ANOVA test — razlike u stavovima prema obrazovanju ispitanika

Faktor F-value LSD post-hoc test
2<3.4
Ocekivani u¢inak 6,950%*
5<3,4
Ocekivani napor 4 879** 2<3.4
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3>5

2<3,4
Drustveni uticaj 5,571** 5<3,4

3>5
Olaksavajuci uslovi 5,723%%* 2<3.,4

2<3,4
Hedonisticka motivacija 7,076%* 3>4,5

4>5
Tehnicka anksioznost 2,050* 2>4
Zabrinutost za bezbednost i 2<3,4

3,254*

privatnost

Nije znacajno
Potreba za ljudskom interakcijom 923

(p=0.450)

*p<0,05; *”SQO,OI

Rezultati tabele 28 pokazuju da osobe sa srednjom Skolom u znafajno manjoj meri
prepoznaju vaZnost ocekivanog wucinka, o&ekivanog napora, drustvenog uticaja,
olak3avajuc¢ih uslova i hedonisticke motivacije za prihvatanje tehnologije &etbotova, u
poredenju sa osobama koje imaju visu skolu ili fakultet. Osobe sa viSom Skolom, u vecoj
meri nego fakultetski obrazovani i ispitanici sa magistraturom ili doktoratom, vrednuju
druStveni uticaj i hedonisticku motivaciju kao vazne pokretate ka koris¢enju cetbotova.
Nasuprot tome, tehnoloka anksioznost je izrazenija kod osoba sa srednjom $kolom u
poredenju sa fakultetski obrazovanima, dok su zabrinutost za bezbednost i privatnost u vecoj
meri prisutne kod obrazovanijih grupa (visa $kola i fakultet) nego kod srednjoskolaca.
Potreba za ljudskom interakcijom nije pokazala znacajne razlike u odnosu na nivo

obrazovanja.

Hipoteza H7 — “Medu ispitanicima razli¢itog obrazovanja postoji znacajna razlika u
stavovima o faktorima pokretanja (o¢ekivani ucinak, ofekivani napor, drustveni uticaj,

olakSavaju¢i uslovi, hedonisticka motivacija) 1 ometanja (tehnoloska ankcioznost,
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zabrinutost za privatnost/bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) prema nameri

prihvatanja cetbotova™ je potvrdena jer se znacajna razlika uoc¢ava kod sedam od osam

variajbli.
Tabela 29. ANOVA test — razlike u stavovima prema prihodima ispitanika
Faktor @value LSD post-hoc test
Ocekivani u¢inak 3 234%% 7>1,8,4,5,.6
5=3,4
Ocekivani napor 3.00]** 3>2,3,4
7>3
7>2,3,4,5
Drustveni uticaj 4,592%* 6>2,3,475
Olakgavajuéi uslovi 4,909 5,7<1,2,3,4
Hedonisti¢ka motivacija 1,656 Nije znacajno (p=0,129)
Tehnicka anksioznost 4. 864%* 5,7<1,2,3,4
7<1,2,3,4,6
Zabrinutost za bezbednost i
4,302%* 5>3
privatnost
203 Nije znacajno (p=0,976)
Potreba za ljudskom interakcijom

51@0,05; #p<0,01

Rezultati tabele 29 pokazuju da osobe sa najvisim prihodima (grupa 7) u vecoj meri smatraju
da su ocekivani u¢inak, ocekivani napor i druStveni uticaj vazni faktori za prihvatanje
cetbotova, u poredenju sa osobama nizih prihoda. Osobe sa srednje visokim prihodima
(grupa 5) takode viSe vrednuju ocekivani uc¢inak i napor u odnosu na grupe sa nizim
prihodima. Kada je re¢ o olak3avaju¢im uslovima, osobe sa nizim prihodima (grupe 1-4) ih
u vecoj meri percipiraju kao vazne u odnosu na osobe iz visih prihodnih grupa (5 1 7), §to
moZe ukazivati na njihovu vecu potrebu za podrikom prilikom usvajanja novih tehnologija.

Tehnicka anksioznost i zabrinutost za bezbednost i privatnost izraZenije su kod osoba sa
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nizim prihodima, dok su osobe sa najvisim prihodima u manjoj meri zabrinute za ove
aspekte. Faktori hedonisticke motivacije i potrebe za ljudskom interakcijom nisu pokazali

znacajne razlike u odnosu na nivo prihoda.

Hipoteza H8 — “Medu ispitanicima razli¢itog nivoa prihoda postoji znacajna razlika u
stavovima o faktorima pokretanja (o¢ekivani ucinak, oCekivani napor, drustveni uticaj,
olaksavaju¢i uslovi, hedonisticka motivacija) i ometanja (tehnoloska ankcioznost,
zabrinutost za privatnost/bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) prema nameri
prihvatanja cetbotova™ je potvrdena jer se znaCajna razlika uocava kod Sest od osam

variajbli.

7.5.2. Razlike u stavovima izmedu ispitanika razlicitog pola u odnosu na faktore
pokretanja i ometanja

Sproveden je i T-test za nezavisne izorke g(o bi se utvrdilo da li postoje statisticki znacajne
razlike u stavovima ispitanika prema njihovom polu, a prema faktorima koji pokrecu i

ometaju prihvatanje etbotova (tabela 30).

Tabela 30. T-test — razlike u stavovima prema polu ispitanika

Faktor t vrednost Uticaj pola
Oc¢ekivani u¢inak 9.356%* Muski
Oc¢ekivani napor 9.767** Muski
Drustveni uticaj 13,983 ** Muski
Olaksavajuci uslovi 10,727** Muski
Hedonisticka motivacija 11,122%%* Muski
Tehnic¢ka anksioznost -4,766%* Zenski
Zabrinutost za bezbednost 1 | -8,304** Zenski
privatnost

Potreba za ljudskom -3,517%* Zenski
interakcijom

167




»1@0,05; #4p<0,01

Rezultati t-testa, prikazani u tabeli 30 pokazuju @postoji statisticki znacajna razlika izmedu
muskaraca i Zena u svim analiziranim faktorima prihvatanja ¢etbotova. Muskarci u znac¢ajno
vecoj meri od Zena percipiraju ocekivani ucinak, ocekivani napor, druStveni uticaj,
olaksavajuce uslove i hedonisticku motivaciju, to ukazuje na to da im cetbotovi deluju
korisnije, lak§i za koriS¢enje, drudtveno prihvatljiviji i prijatniji. S druge strane, Zene
pokazuju statisticki znaCajno viSe prosene vrednosti u tehnoloskoj anksioznosti i
zabrinutosti za privatnost i bezbednost, §to sugerise veci otpor i sumnju prema koriscenju
tehnologije etbotova. Takode, Zene izraZavaju i vecu potrebu za ljudskom interakcijom u
poredenju s muskarcima. Ovi nalazi ukazuju na izraZene rodne razlike u percepciji ¢etbot
tehnologije i upucéuju na potrebu za rodno osetljivim pristupom u dizajniranju i promovisanju

takvih refenja.

Hipoteza H9 — “Medu ispitanicima razli¢itog pola postoji znacajna razlika u stavovima o
faktorima pokretanja (oCekivani u¢inak, ocekivani napor, drustveni uticaj, olakSavajuci
uslovi, hedonisticka motivacija) i ometanja (tehnoloska ankcioznost, zabrinutost za
privatnost/bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) prema nameri prihvatanja

cetbotova* je takode potvrdena jer je znacajna razlika uocena kod svih osam varijabli.
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8. DISKUSIJA

Tehnologije vestacke inteligenicije su revolucionisale industriju turizma i hotelijerstva, a
upotreba tehnologije cetbotova je jedan od najnovijih tehnoloskih razvoja koji pokrece
promene u interakeiji izmedu korisnika i pruzalaca usluga i stvara novu dinamiku odnosa. S
tim u vezi, inovativne tehnologije kao 3to su ¢etbotovi promenili su nacine na koji gosti
organizuju svoje odmore, rezervisu smestaj i komuniciraju sa hotelima, zbog cega hotelske
kompanije svesne ovih promena sve vise implementiraju tehnologije kako bi poboljsali

iskustva gostiju i stekle konkurentsku prednost.

Fokus ovog istrazivanja bio je na tehnologiji Cetbotova, koji se zbog brojnih prednosti
koje pruzaju kako kompanijama, tako i korisnicima usluga sve vise koriste u hotelskoj
industriji. U istrazivanju se teZilo da se pruzi dublji uvid u to kako se korisnici usluga u
hotelskoj industiji ponasaju i njihovu spremnost da koriste ¢etbotove koje pokrece
veStacka inteligencija, kao i identifikaciju elemenata koji podsticu ili ometaju usvajanje
ove najsavremenije tehnologije od strane korisnika usluga, 3to je kljuéno za uspesnu
implementaciju tehnologije u hotelske operacije i usluge. Stoga, na osnovu glavnog cilja
istrazivanja u sticanje uvida u ponaSanje i spremnost korisnika usluga u hotelskoj
industriji da prihvate tehnologiju cetbotova, ova studija je kao konceptualni okvir
koristila jednstvenu teoriju prihvatanja i korisc¢enja tehnologije druge generacija koja je
modifikovana i proSirena sa relevantnim faktorima. S tim u vezi, studija je ispitivala
uticaj nezavisnih varijable koje su posmatrane u dve grupe, to jest faktori pokretanja
(o¢ekivani ucinak, ofekivani napor, drustveni uticaj, olakSavajuci uslovi, hedonisti¢ka
motivacija) i faktori ometanja (tehnoloska anksioznost, zabrinutost za bezbednost i
privatnost, potreba za ljudskom interakcijom), na zavisnu varijablu odnosno namere
korisnika usluga u hotelskoj industiji da prihvate tehnologiju c¢etbotova. Nakon
sprovedene analize rezultati su ukazali da faktori koji pokrec¢u usvajanje tehnologije
¢etbotova mogu predvideti 70,7% kriterijumske varijable, tacnije model je objaSnjen sa
ovim procentom (R2 = 0,707), dok faktori koji ometaju usvajanje tehnologije ¢etbotova
mogu predvideti 7,4% kriterijumske varijable, odnosno namere o prihvatanju upotrebe

Cetbotova §to oznacava objadnjenje modela (R2 = 0,074).

Na osnovu problema, predmeta istaZivanja, ciljeva i istrazivackih pitanja, radna hipoteza
od koje se polazilo u istrazivanju, glasila je ,,HO — Korisnici usluga u hotelskoj industriji,

prepoznaju prednosti aplikacija cetbotova koje pokreée tehnologija veStacke
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inteligencije i nameravaju da prihvate, uprkos pretnjama koje sa sobom nosi napredna
tehnologija®. Nakon deskriptivne analize svih grupa faktora koji pokrecu ili ometaju
usvajanje tehnologije Cetbotova, _rezultati istraZivanja su pokazali da determinante koje
opisuju faktore prihvatanja &ekivani napor, ocekivani ucinak, druStveni uticaj,
hedonisticka motivacija i olakSavajuci uslovi) imaju visoke srednje vrednosti, dok faktori
odbijanja (tehnoloSka anksioznost, zabrinutost za privatnost i bezbednost, potreba za
ljudskom interakcijom) imaju niske srednje vrednosti, na osnovu fega je hipoteza HO
potvrdena. Ovi nalazi se mogu objasniti ¢injenicom da korisnici usluga u hotelskoj
industiji vise vrednuju prednosti koje pruza tehnologija cetbotova, kao Sto su brzi
odgovori, efikasna interakcija, prijatno iskustvo, personalizovane preporuke, poboljsanu
uslugu, pomoc¢ i korisni¢ku podriku 24/7 (Alotaibigal,, 2020; Bulchand-Gidumal et al.,
2024), nego potencijalne pretnje kao §to su nedostatak poverenja, zabrinutost za
privatnost, nedostatak li¢ne interakcije, tehnicka ograni¢enja (Buhalis & Moldavska,
2022; Lalicic & Weismayer, 2021; Zel & Kongar, 2020). Stoga se moze zakljuéiti da
benefiti koje pruZaju &etbotovi poput brzine, dostupnosti i prilagodavanja, cesto

prevazilaze potencijalne opasnosti koje sa sobom nosi ova tehnologija.

Hipoteza H1 koja je glasila ,,Pozitivan uticaj na namere korisnika usluga ka prihvatanju
tehnologije cetbotova imaju: ocekivani ucinak, ocekivani napor, drustveni uticaj,
olakSavajuci uslovi i hedonisticka motivacija“ je potvrdena. Rezultati studije su ukazali
da ocekivani u¢inak, ocekivani napor, druStveni uticaj i hedonisti¢cka motivacija uti¢u na
namere korisnika usluga u hotelskoj industiji da prihvate tehnologiju ¢etbotova, dok
olak8avajuci uslovi nemaju uticaj. Sli¢ni nalazi su pronadeni u studijama 2024b¢etbotova
(Hanji, Hungund, Blagov, Desai, & Hanji, 2023; Melian-Gonzalez et al., 2021),
personalizovanih hotelskih tehnologija (Ibrahim & Islam, 2024), glasovnih asistenata u
hotelskim sobama (J. Kim et al., 2024a). Rezultati istraZzivanja o pozitivnom uticaju
ocekivanog ucinka na namere prihvatanja tehnologije od strane korisnika usluga,
sugeriSu da gosti koriste ¢etbotove kao pomo¢ u pronalaZzenju objekata ili lokacije,
dobijanje informacija i razja$njavanje nedoumica, i da na buduce namere koris¢enja ove
tehnologije od strane korisnika uti¢u funkionalni aspekti i moguc¢nost odgovora na
njihove zahteve (Melian-Gonzalez et al., 2021). Takode, /brahim i saradnici ukazuju da
su zadovoljstvo kontrolom tehnologije u sobama i prijatna iskustva sa hotelskim

aplikacijama koje imaju funkciju pristupa sobama i prijave povezani sa vecom sklonoséu

ka koris¢enju tehnologija, zbog ¢ega bi hoteli trebalo da daju prioritet kreiranju
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privlaénih tehnoloskih interfejsa u sobama i mobilnih aplikacija koje su jednostavne za
koriS¢enje kako bi se iskoristio povoljan efekat o¢ekivanja u pogledu performansi na
namere korisnika za usvajanje (Ibrahim & Islam, 2024). Pozitivan uticaj oc¢ekivanog
napora na namere koris¢enja tehnologije ¢etbotova od strane korisnika, prema Pillai i
saradnicima ukazuje na Cinjenicu da c¢e gosti koristiti cetbotove ako veruju da je
tehnologija jednostavna za koris¢enje i korisna prilikom planiranja i tokom putovanja
(Pillai & Sivathanu, 2020), §to potvrdujuju Goli i saradnici koji navode da je lakoca
koriS¢enja primarni faktor koji odreduje namere korisc¢enja tehnologije ¢etbotova (Goli,
Sahu, Bag, & Dhamija, 2023), dok, Buteau i Li sugeriSu da o¢ekivani napor nije znacajan
faktor koji odreduje namere korii¢enja tehnologije, 5to objasnjavaju pretpostavkom da
su dana$nji korisnici sve viSe upoznati sa tehnologijama, i da je zbog lako dostupnih
resursa poput Google i Youtube, usvajanje novih tehnologija sada jednostavnije nego §to
je bilo u proslosti (Buteau & Lee, 2021). Takode, zultati istrazivanja su pokazali da
postoji pozitivan uticaj druStva na namere usvajanja tehnologije ¢etbotova, §to je u
skladu sa prethodnim studijama (Bilo§ & Budimir, 2024; C.-M. Chang et al., 2019; J. Kim
et al., 2024a). Ovi rezultati ukazuje da druStveno okruZenje pojedinaca, koje ukljucuje
porodicu, prijatelje, kolege moZe imati znacajan uticaj na njihove namere da koriste
tehnologiju c¢etbotova (Banghui Zhang et al., 2023). S tim u vezi, Roy i saradici sugerisu
da kada gosti hotela ¢uju pozitivne povratne informacije, imaju pozitivnije stavove o
tehnologiji, $to zauzvrat uti¢e na njihovu sklonost da ih koriste (Roy et al., 2020). Takode,
prilikom planiranja putovanja, turisti ¢esto koriste internet, i ako vide zapise poznatih
licnosti koje imaju prijatna iskustva sa ¢etbotovima, njihova namera koris¢enja bi mogla
da se povece (Melian-Gonzalez et al., 2021), a kako navode Zhang i saradnici u bliskoj
buduénosti, drustveni uticaj ¢e biti izraZeniji zbog Sirenja druitvenih medija (Banghui
Zhang et al., 2023). Kada korisnici usluga tehnologiju cetbotova dozivljavaju kao
zabavnu skloniji su da je prihvate, §to ukazuje na pozitivan uticaj hedonisticke motivacije
na namere prihvatanja, koji su pokazali rezultati istrazivanja. Sli¢ni rezultate su
dokumentovali Kim i saradnici koji navode da se prihvatanje virtuelnih uredaja u
hotelskim sobama od strane gostiju povecalo, kada su verovali da je koriS¢enje
tehnologije zanimljivo i zabavno (J. Kim et al., 2024a). Foroughi i saradici sugerisu da
kada su u pitanju nove tehnologije, kao $to je ChatGPT koji pruza zabavan i nov nacin
interakcije, korisnici ¢e pokazivati ve¢u sklonost da ga ispobaju i istraZze njegove brojne
funkcije (Foroughi et al., 2025). Rezultati istrazivanja su pokazali da olak3avajuc¢i uslovi

nemaju uticaj na namere prihvatanja tehnologije ¢etbotova od strane korisnika usluga u
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hotelskoj industriji, §t0]u skladu sa nalazima Kima 1 saradnika koji su dosli do saznanja
da olakSavajuci uslovi ne uti¢u na namere klijenata da prihvate tehnologiju virtuelnih
asistenata, Sto objasnjavaju ¢injenicom da klijenti mozda nisu spremni da koriste
tehnologiju, ¢ak i ako su svesni da imaju potrebne resurse i znanje (J. Kim et al., 2024a).
Ovirazultati su u suprotnosti sa nalazima nekih autora koji navode da olaksavajuci uslovi
imaju znacajan uticaj na namere korisnika da prihvate tehnologiju (Foroughi et al., 2025;
Hao, 2021; Ibrahim & Islam, 2024; Palau-Saumell et al., 2019). S tim u vezi, Choudhary i
saradici navode da su olakSavajuéi uslovi neophodni za efikasno kori§¢enje tehnologiju
i podsticu usvajanje glasovnih asistenata (Choudhary et al., 2024), dok Foroughi i
saradnici ukazuju da su olakSavajuéi uslovi vazni prilikom planiranja putovanja, jer
pruzaju korisnicima lakS§u upotrebu ChatGPT, pozdanu internet vezu i mogucnost

pruzanja pomo¢i i podrSke u slu¢aju pitanja ili problema (Foroughi et al., 2025).

Hipoteza Hla koja je glasila “O¢ekivani uéinak koji podrazumeva pogodnosti i brzinu u
obavljanju aktivnosti rezervacije hotela i pretrage informacija koje pruza tehnologija
¢etbotova, ima najveci pozitivan uticaj na namere prihvatanja korisnika usluga u hotelskoj
industiji” je potvrdena. Ovi nalazi su u skladu sa prethodnim studijama ¢iji rezultati ukazuju
da je ocekivani u¢inak klju¢ni preduslov za prihvatanje i koris¢enje tehnologije od strane
korisnika (M. @Ali et al., 2024; Baydeniz, Tiirkoglu, & Kart, 2024; Goli et al., 2023;
Ibrahim & Islam, 2024; Melian-Gonzalez et al., 2021). Kada inovativna tehnologija pruza
niz prednosti, kao $to su ve¢a udobnost, efikasnost i prakti¢nost korisnici ¢e biti privuceni i
zadivljeni (J. J. Kim & Han, 2022; X_-I. %‘l, Cheah, Morrison, Ng, & Wang, 2022), §to
ukazuje da pozitivne percepcija o korisnosti tehnologije podstice klijente da koriste
¢etbotove za usluge planiranja putovanja i rezervacije (Hanji, Navalgund, Ingalagi, Desai,
& Hanji, 2023). S tim u vezi, Bayadeniz i saradici naglaSavaju da su dizajn korisnickog
iskustva, funkcionalnost i relevantnost sadrzaja kljucni za stvaranje pozitivnih stavova i
podsticaja korisnika da rezervi$u hotel onlajn (Baydeniz et al., 2024), dok Melian-Gonzalez
i saradici isti¢u da funkcionalne karakteristike ¢etbotova oblikuje buduce namere i planove
koridcenja tehnologije od strane korisnika (Melian-Gonzalez et al., 2021). Korisnici usluga
turisti¢kih agencija i hotela smatraju da roboti mogu da reaguju na zadatke brZe i preciznije
od ljudskog osoblja (Abou-Shouk et al., 2021), $to prema Kimu i saradnicima motivie goste
da koriste hotelsku tehnologiju u cilju brzih, jednostavnih i udobnih transakcija usluga (J. J.

Kim & Han, 2022).
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lako tehnologija Cetbotova ima potencijal da poboljsa zadovoljstvo korisnika, unapredi
komunikaciju izmedu korisnika i pruzalaca usluga, kao i poboljsa kvalitet i efikasnost usluga
u hotelskom sektoru, postoje razlicite prepreke koje stvaraju otpor korisnika prema
inovativnim tehnologijama, 5to je jedan od glavnih razloga neuspeha i nepovoljnih rezultata
procesa usvajanja tehnologija. Nakon istraZivanja, hipoteza H2 koja je glasila “Pretnje koje
sa sobom nosi tehnologija ¢etbotova, odnosno zabrinutost za privatnost/bezbednost,
tehnoloska ankcioznost i potreba za ljudskom interakcijom negativno uti€u na namere
korisnika usluga u hotelskoj industriji da ih usvoje™ nije potvrdena iz razloga §to je samo
determinanta zabrinutost za privatnost i bezbednost imala negativan uticaj na namere
prihvatanja tehnologije cetbotova od strane korisnika usluga u hotelskoj industriji, dok
tehnologka anksioznost i potreba za ljudskom interakcijom nisu polazali znacajan uticaj. S
tim u vezi, kori§¢enje tehnologije ¢etbotova ¢esto podrazumeva prikupljanje i obradu li¢nih
podataka, kod korisnika usluga u hotelskoj industriji moze izazvati brigu zbog zloupotrebe,
krade ili nezakonite upotrebe podataka, §to implicira da je zabrinutost za privatnost i
bezbednost barijera koja uti¢e na namere korisnika uslugam je u skladu sa nalazima u
drugim studijama (Cai gt al., 2022; Hameed, Mubarik, Khan, & Waris, 2022; M. T. Islam &
Zhou, 2023; Rasheed, @en, et al., 2023; Y. Yang et al., 2024). Barari i saradnici sugerisu
da je usvajanje alata ve$tacke inteligencije, kao $to su roboti i ¢etbotovi od strane korisnika
pod uticajem negativnih aspekata kao $to su zabrinutost za privatnost i bezbednost (Barari,
Casper Ferm, Quach, Thaichon, & Ngo, 2024), dok Cui i saradici navode da je zabrinutost
za privatnost i bezbednost glavni faktor koji sprecava goste da koriste glasovnog asistenta u
hotelskim sobama, i sugeriSu da hoteli i tehnoloske kompanije treba da saraduju u cilju
stvaranja vrhunskih sigurnosnih sistema koji stite podatke klijenata (Cai et al., 2022). Lali¢i¢
i Vajsmajer su u svojoj studiji identifikovali brigu za privatanost i bezbednost kao razlog
zbog koga klijenti ne bi koristili tehnologiju ¢etbotova prilikom planiranja putovanja (Lalicic
& Weismayer, 2021), dok su Gumus i saradici izvestili da bi neki klijenti radije razgovarali

sa ljudima nego sa Cetbotovima zbog zabrinutosti u vezi tehnologije (Giimiis & Cark, 2021).

Komponenta tehnoloska anksioznost, odnosno osecaj nervoze, straha ili nesigurnosti u vezi
inovativnih tehnologija u naSem istraZivanju nema znafajan uticaj na namere prihvatanja
tehnologije ¢etbotova od strane korisnika usluga u hotelskoj industiji, $to je u skladu sa
nalazima Pillai i saradnika koji su takode utvrdili da tehnoloska anksioznost nema znac¢ajan
uticaj na namere prihvatanja tehnologije od strane korisnika (Pillai & Sivathanu, 2020). S

tim u vezi, u literaturi su dokumentovani i suprotni nalazi u kojima je utvrdeno da tehnoloska

173




anksioznost znacajno uti¢e na namere korisnika prema tehnologijama (Bhatt, 2022, 2022;
Islam & Zhou, 2023; Rasheed, Chen, Khizar, & Safeer, 2023). Chen i saradnici sugerisu da
su korisnici usluga manje spremni da prihvate korii¢enje novih tehnologija ako osecaju
visok nivo anksioznosti prilikom kori§¢enja usluga mobilnih aplikacija (Chia-Chen Chen et
al., 2022). Hossaini i saradici ukazuju da su korisnici nove tehnologije uvek zabrinuti i
uplaSeni, 3to ih spretava da prihvate najsavremenije inovacije (Hossain, 2023), §to i
kontekstu ¢etbotova potvrduju Kwangsawad i saradnici koji navode da je anksioznost zbog
tehnologije prepreka koja utice na stavove korisnika prema tehnologiji cetbotova
(Kwangsawad & Jattamart, 2022), dok Li i saradnici sugerisu da su potencijalne prednosti
Cetbotova ogranicene, jer su korisnici sa visokim nivoom tehnoloske anksioznosti manje

spremni da ih usvoje (L. Li, Lee, Emokpae, & Yang, 2021b).

Rezultati istraZivanja koji su pokazali da nedostatak ljudske interakcije nema zna¢ajan uticaj
na namere prihvatanja tehnologije ¢etbotova od strane korisnika usluga u hotelskoj industriji
su iznenaduju¢i, s obzirom da je u tradicionalnom hotelskom okruZzenju proces pruzanja
usluga zasnovan na li¢nom kontaktu izmedu zaposlenih i korisnika hotelskih usluga. S tim
u vezi, neki autori navode da je jedan od klju¢nih faktora koji utiu na uspeh inovacija ljudski
kontakt i interakcija (Cham et al., 2024), koji je povezan sa iskustvima klijenata, kao i
kvalitetom usluga, zadovoljstvom i lojalnosti klijenata (Castillo-Picon et al., 2023). S tim u
vezi, neki autori sugeriSu da negativan uticaj na efikasnost brenda, marketinske veze i
zadovoljstvo korisnika moze imati zamena ljudskih interakcija robotima (De Bellis & Johar,
2020). Nalazi nedostatak ljudske interakcije su u suprotnosti sa rezultatima
dokumentovanim u sliénim studijama (Cham et al., 2024; Lalicic & Weismayer, 2021; Mani
& Chouk, 2018; Zel & Kongar, 2020). Cham i saradnici su istrazivali prihvatanje tehnologije
virtuelne realnosti od strane starijih korisnika usluga, gde su dosli do saznanja da nedostatak
ljudske interakcije moze negativno uticati na iskustvo korisnika u vezi sa tehnologijom
virtuelne stvarnosti, narocito ako im je potrebna hitna pomo¢ prilikom koridcenja uredaja,
Sto posledi¢no uti¢e na namere korisnika da ne usvoje ovu tehnologiju (Cham et al., 2024).
Prema Vustu i saradnicima u poredenju sa ljudskim zaposlenima, ¢etbotovi su manje
prihvaceni za pomo¢ pri procesima rezervacija (Wilst & Bremser, 2025), $to potvrduju i
drugi autori koji navode da uprkos pozitivnim stavovima prema robotima korisnici 1 dalje
biraju ljude zbog autenti¢énih i iskrenih interakcija koje pruzaju (Shin & Jeong, 2020).
Vinnakota 1 saradnici zakljucuju da je za personalizovano i prijatno iskustvo korisnika vazno

pronaci balans izmedu tehnologije vestacke inteligencije 1 ocuvanja ljudskog elementa u
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interakcijama sa korisnicima (Vinnakota et al., 2022), i po3to korisnici mogu biti nevoljni da
koriste tehnologiju koja minimizira ljudski element usluge potrebno je omoguciti da

tehnologije poboljsavaju, a ne zamenjuju ljudsku interakciju (Vinnakota et al., 2022).

Nivo zabrinutosti korisnika u vezi sa prikupljanjem, pristupom, korii¢enjem i ¢uvanjem
liénih podataka moZe biti zna¢ajna prepreka u usvajanju i kori§¢enju tehnologije ¢etbotova
od strane korisnika usluga u hotelskoj industriji. S tim u vezi, hipoteza H2a koja je glasila
“Zabrinutost za bezbednost i privatnost koja podrazumeva brigu o ¢uvanju i zloupotrebi
informacija prilikom koriS¢enja cetbotova najveca je barijera za usvajanje aplikacija
Cetbotova kod korisnika usluga u hotelskoj industiji* ispitivala je da li su brige u vezi
privatnosti i bezbednosti klju¢ne barijere koje ometaju usvajanje tehnologije ¢etbotova od
strane korisnika usluga. Q osnovu rezultata istrazivanja, do8lo se do rezultata da od
posmatrane tri barijere koje ometaju usvajanje tehnologije (zabrinutost za
privatnost/bezbednost, tehnoloska ankcioznost i potreba za ljudskom interakcijom), jedino
zabrinutost za privatnost/bezbednost ima znacajan negativan uticaj na namere prihvatanja
tehnologije ¢etbotova, na osnovu ega je hipoteza potvrdena, §to se moZe objasniti tako da
korisnici koji su u ve¢oj meri zabrinuti u vezi sa sa prikupljanjem, pristupom, koris¢enjem i
¢uvanjem li¢nih podataka imace manju nameru da prihvate i koriste tehnologiju ¢etbotova u
buduénosti. Ovi nalazi su u skladu sa prethnognim studijama (Hoo, Phei, Cheng, Saeed, &
Shaznie, 2023; Kowalczuk, 2018; Kwangsawad & Jattamart, 2022; Rasheed, He, et al.,
2023). Kwangsawad i Jattamart sugeriSu da su korisnici svesni da ¢etbotovi prikupljaju i
koriste podatatka o razgovorima i li¢ne podatke korisnika u svrhu poboljsanja usluge, Sto
moze dovesti do nezadovoljstva korisnika, koji mogu smatrati da koridcenje cetbotova ima
vise nedostataka nego prednosti, §to bi moglo dovesti do negativnih stavova i namera
(Kwangsawad & Jattamart, 2022). Rasheed i saradici sugeridu da neki korisnici mogu biti
zabrinuti da bi njihova privatnost i bezbednost mogla biti ugrozena zbog neovlai¢enog
pristupa i deljenja podataka zbog ¢ega ce izbegavati da koriste nove tehnologije pre nego §to
se upoznaju sa njihovim karakteristikama 1 fukcijama (Rasheed, He, et al., 2023).
Zabrinutost za privatnost i bezbednost oznafen kao glavni razlog koji ometa usvajanje
tehnologije ¢etbotova (M. T. Islam & Zhou, 2023), moZe biti naro€ito vazan kod ranih
korisnika inovacija, koji uticu na miSljenja drugih, Sto moZe negativno uticati na
kontinuirano koris¢enje usluga cetbotova (Kwangsawad & Jattamart, 2022), zbog ¢ega
hoteli i tehnoloske kompanije treba da saraduju kako bi stvorili vrhunske sigurnosnie sisteme

za zastitu podatka klijenata (Cai et al., 2022).
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Hipoteza H3 koja je glasila “Kategorija hotela utice na jacinu veze izmedu faktora
prihvatanja/ometanja i namere korisnika da prihvate tehnologiju ¢etbotova u hotelskoj
industriji”, ispitivala je da li kategorija hotela koju korisnici usluga obi¢no biraju (izraZzena
kroz broj zvezdica) ima moderirajuci efekat na odnos izmedu faktora prihvatanja’ometanja
i namere korisnika da prihvate koriS¢enje ¢etbotova u hotelskom okruZzenju, to jest ispitivala
je da li se uticaj razli¢itih faktora na spremnost korisnika da koriste ¢etbotove razlikuje u
zavisnosti od preferirane kategorije hotela. Rezultati studije su pokazali da kategorija hotela
znac¢ajno menja odnose izmedu tri faktora (o¢ekivani u¢inak, o¢ekivani napor i hedonisticka
motivacija) i namere prihvatanja ¢etbotova, dok kod ostalih posmatranih odnosa izmedu
faktora (drustveni uticaj, olakSavajuc¢i uslovi, tehnoloska anksioznost, briga za
privatnost/bezbednost i nedostatak ljudske interakcije) i namera prihvatanja kategorija
hotela ne uti¢e na jalinu veze, na osnovu Cega hipoteza nije potvrdena. S tim u vezi,
rezultati su pokazali znacajan interakcioni efekat izmedu ucekivanog ucinka, ocekivanog
napora, hedonisticke motivacije i kategorije hotela, §to ukazuje da korisnici usluga koji
borave u hotelima vi§ih kategorija jae povezuju korisnost ¢etbotova sa svojom spremnoséu
da ih usvoje, preferiraju jednostavne tehnologije koje su lake za upotrebu i njihova
oc¢ekivanja su viSe usmerena na funkcionalnost i personalizovanu uslugu, nego kod korisnika
usluga hotela nize kategorije. Autori Jeong i Shin ukazuju da su odli¢ne performanse
tehnologije, koje podrazumevaju preciznost i efikasnost vazne korisnicima koji biraju
luksuzne brendove hotela (Shin & Jeong, 2022), dok Baydeniz i saradnici navode da ce
korisnici usluga hotela viSe kategorije, verovatnije izvrSiti rezervaciju onlajn kada veruju da
su hotelske aplikacije za rezervaciju efikasne, ispunjavaju njihove zahteve i jednostavne su
za koriscenje (Baydeniz et al., 2024). Neki autori ukazuju da su gosti skloniji da ostanu u
hotelima ili da se vrate u one koji nude najsavremeniju i efikasnu tehnologiju koja poboljsava
njihovo celokupno iskustvo (Hasanein & Ayad, 2024), kvalitet usluge i zadovoljstvo (Pham
et al., 2020). S tim u vezi, /brahim i saradici sugerisu da bi hoteli trebalo da trose vise
investicija na aplikacije i korisnicki prilagodene interfejse koji su jednostavni za koriscenje

i zahtevaju malo napora za dobijanje personalizovanih funkcija (Ibrahim & Islam, 2024).

S druge strane, interakcije izmedu kategorije hotela i1 ostalih faktora, druStvenog uticaja,
olaksavajucih uslova, tehnoloske anksioznosti, brige za privatnost i potrebe za licnom
interakcijom, nisu se pokazale kao statisticki znacajne, $to ukazuje da efekti ovih faktora na
spremnost da se prihvati ¢etbot tehnologija ne zavise od toga da li korisnik boravi u hotelu

vie ili nize kategorije. Ovi nalazi su u suprotnosti sa rezultatima nekih drugih studija. Na
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primer, Demircifici 1 saradnici su u svom istrazivanju o percepcijama i prihvatanju
tehnologija u hotelskim sobama od strane korisnika utvrdili da je uticaj drustva znacajan i u
hotelima nizih i visih kategorija (Demirciftei, Bilgihan, Erdem, & Baloglu, 2024). Anita i
saradnici ukazuju da je drustveni uticaj znacajan faktor koji utice na namere korisnika da
prihvate tehnologiju etbotova u luksuznim hotelima u DZakarti (Anita, Zulkarnain, Wiyana,
& Muslikhin, 2024), §to su potvrdili u neki autori u studiji o luksuznim hotelima (Hasanein
& Ayad, 2024). S tim u vezi, Hasanien i saradnici zaklju€uju da na sklonost klijenata da
prihvate tehnologiju u luksuznim hotelima mogu znacajno uticati pozitivni stavovi, sugestije
i korii¢enje Cetbotova od strane drugih, kao sto su kolege, prijatelji i drugi gosti (Hasanein
& Ayad, 2024). Takode, olaksavajuéi uslovi su prema nekim autorima kljucni resursi za
uspesno prihvatanje i koriscenje tehnologije u malim i srednjim preduzecima (Indiani,
Keshminder, Wiratama, & Amertha, 2025), §to potvrduju i drugi autori koji navode da na
namere gostiju da ostanu u tehnoloski naprednim hotelima pozitivno uticu dostupnost
neophodne pomodi i resursa, kao $to su tehnicka infrastruktura i obuc¢eno osoblje (Caligkan,
Yayla, & Pamukgu, 2025). U kontekstu hotela niZe kategorije, Giousmpasoglou i saradnici
preporucuju da zaposleni u hotelima pored pruZanja pomo¢i pocetnicima u kori§éenju
tehnologija, treba da budu u moguénosti da komuniciraju sa gostima i tokom dalje upotrebe
samousluzne tehnologije (Giousmpasoglou & Hua, 2020). Sto se ti¢e faktora koji ometaju
usvajanje tehnologija od strane korisnika usluga u hotelima, Cai i saradnici ukazuju da
zabrinutost zbog privatnosti i strah od kori$c¢enja uredaja vestacke inteligencije moze spreciti
goste luksuznih hotela koriste tehnologiju (Cai et al., 2022), $to potvrduju i drugi autori
ukazuju¢i da usvajanje pametnih uredaja kod korisnika mozZe biti otezano zbog percepcije
rizika (brige za privatnost/bezbednost i strah od nadzora) (Kowalczuk, 2018). U kontekstu
budzet hotela kori¢enje samousluzne tehnologije moze stvoriti napetost i anksioznost
narocito kod starijih korisnika (Giousmpasoglou & Hua, 2020), su potvrdili i drugi autori
ukazuju¢i da percipirani rizik koji je povezan sa strahom, napeto$cu i anksioznos¢u ima
negativan uticaj na stavove i namere korisnika prema tehnologijama u hotelima nize
kategorije (K. Yang et al., 2021). O uticaju potrebe za ljudskom interakcijom na namere
korisnika usluga prema tehnologijama u literaturi su dokumentovani rezultati, koji ukazuju
da je potreba za ljudskom interakcijom vaZzan faktor u luksuznim hotelima. Naime, prema
Bagadiya i saradicima gosti luksuznih hotela daju prednost automatizovanim uslugama u
odnosu na ljudske zaposlene zbog osecaja brzine i prakticnosti (Bagadiya & Kathiriya,
2024), dok neki Amatuli i saradici navode da virtuelni asistenti u luksuznim hotelima u cilju

poboljsanja iskustva korisnika usluga treba da kombinuju tehnologiju 1 ljudsku interakciju
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(Amatulli, Sestino, Peluso, & Guido, 2022). Shin i Jeong pokazuju da su ljudske interakcije
vazne za iskustvo gostiju u luksuznim hotelima, posebno zbog profesionalizma, stava i
proaktivne usluge zaposlenih (Shin & Jeong, 2022), sto potvrduju Amatuli i saradnici koji
naglaavaju daje ljudski element, koji predstavljaju recepcionari i drugi zaposleni u hotelima
i dalje neophodan za pruzanje usluga u luksuznim hotelima, jer oni komuniciraju sa gostima
ne samo verbalno, ve¢ i fizicki (Amatulli et al., 2022). Sa stanovistva korisnika usluga u
hotelima niZe kategorije Ananeva i saradnici ukazuju da ve$tackoj inteligenciji nedostaje
ljudski emocionalni element, kao §to su napetost i promene raspolozenja, $to moZe uticati na
kvalitet usluge i dovesti do nezadovoljstva gostiju (Ananeva, 2019). S tim u vezi, Touni i
saradnici navode da korisnici hotela nize kategorije daju prednost interakciji licem u licem

sa zaposlenim u hotelima, u odnosu na tehnologiju (Touni, 2020).

Hipoteza H4 koja je glasila — “Postoji statisticki zna¢ajna povezanost izmedu dosadasnje
upotrebe i namere prihvatanja ¢etbotova medu ispitanicima™ ispitivala %a li postoji
statisticki znacajna povezanost izmedu frekvencije koriScenja, odnosno izloZenosti
tehnologiji ¢etbotova i namere prihvatanja tehnologije ¢etbotova od strane korisnika usluga
u hotelskom okruzenju. Rezultati istrazivanja su pokazali da postoji visoka vrednost
korelacije i da su varijable ucestalost kori§¢enja i namere prihvatanja jako povezane, to jest
da je pozitivna korelacija veoma jaka (r= 0,252**) na nivou znacajnosti koji je manji od
0,01, na osnovu ¢ega je hipoteza H3 potvrdena. Ovi rezultati se mogu protumaciti da
korisnici koji su u vecoj meri bili ranije koristili i bili izloZeni tehnologiji ¢etbotova imace
vecu nameru da ih prihvate i u buduénosti. Ovi nalazi se mogu objasniti ¢injenicom da kako
se upotreba tehnologije povecava, korisnici pokazuju veéu sklonost da je koriste @)hd
Rahim, A. lahad, Yusof, & A. Al-Sharafi, 2022), dok neki autori navode da nedostatak
prethodnog iskustva korisnika sa robotima moZe doprineti ograniéenoj percepciji o
korisnosti ove tehnologije u hotelima (Marghany et al., 2025). Hu ukazuje da na buduce
namere korisnika znaajno pozitivno utice prethodno iskustvo, odnosno ucestalost
koridéenja (Hu, 2021), to potvrduju Ashfaq i saradici koji navode da kada korisnici imaju
pozitivno iskustvo sa Cetbotovima, osecace se zadovoljnije i bi¢e skloniji da koriste ovu
tehnologiju u buduénosti (Ashfaq, Yun, Yu, & Loureiro, 2020). S tim u vezi, Is/lam i saradici
zakljucuju da ¢esca upotreba tehnologije pozitivno uti¢e na percepceiju klijenata o korisnosti
hotelskih aplikacija koje pokrecu cetbotovi (M. S. Islam, Tan, Sinha, & Selem, 2024), a

pozitivne percepcije o korisnosti tehnologije su klju¢ni prediktori namera prihvatanja i
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koridéenja tehnologije od strane korisnika (Baydeniz et al., 2024; Hanji, Navalgund, et al.,

2023; Melian-Gonzalez et al., 2021).

Hipoteza HS koja je glasila “Postoji povezanost izmedu dosadasnjeg odabira kategorije
hotela i namere prihvatanja ¢etbotova medu ispitanicima‘* na osnovu dobijenih rezultata nije
potvrdena. S obzirom da to da luksuzni hoteli Cesto prednjace u implementaciji
najsavremenijih tehnologija, ocekivalo se da ¢e korisnici usluga koji su prethodno birali
hotele visih kategorija pokazivati vecu sklonost da usvoje tehnologiju ¢etbotova, u odnosu
na ispitanike koji su birali hotele niZe kategorije. Medutim, nalazi su pokazali da ne postoji
pozitivna povezanost izmedu preferencija korisnika prema odabiru kategorije hotela i
njihovih namera o prihvatanju ¢etbotova. Ovi rezultati impliciraju da na spremnost korisnika
da prihvate i koriste tehnologiju ne uti¢e mnogo vrsta smestaja koji biraju, bilo da se radi o
luksuznim, srednjim ili budZet hotelima, ve¢ pogodnosti koje pruZaju ¢etbotovi, kao §to su
brzi odgovori, efikasna interakcija, prijatno iskustvo, personalizovane preporuke,
poboljsanu uslugu, pomo¢ i korisnicku podrsku 24/7 (Alotaibi @al., 2020; Bulchand-
Gidumal et al., 2024). Stoga, odli¢ne performanse tehnologije, kao §to su preciznost,
efikasnost, lakoca kori$¢enja, zabava su vazni elementi tehnologije korisnicima koji biraju
luksuzne hotela (Pham et al., 2020; Shin & Jeong, 2022), ali su takode bitni i korisnicima
koji biraju niZe kategorije hotela (Dayour, Adongo, & Kosoe, 2023; K. Yang et al., 2021).

Hipoteza H5a koja je glasila “Postoji pozitivna povezanost izmedu faktora pokretanja i
dosadasnjeg odabira kategorije hotela medu ispitanicima”, pretpostavljala je da postoji veza
izmedu faktora prihvatanja tehnologije i prethodnog odabira kategorije hotela. Rezultati
studije su ukazali da ne postoji povezanost izmedu pomenutih varijabli, na osnovu ¢ega
hipoteza nije potvrdena. S tim u vezi, Rita 1 saradici u svojoj studiji su dosli do saznanja
da faktori kao §to su percipirana korisnost i zadovoljstvo mobilnim uslugama uti¢u na
ponasanje korisnika nezavisno od njihovih preferencija u vezi sa izborom kategorije hotela
(Rita, Oliveira, Estorninho, & Moro, 2018). Takode, ukazuju da hotelijeri i menadZeri
nezavisno od kategorije hotela treba da osiguraju da su ta¢ne informacije dostupne bilo kada
i bilo gde kada korisnik zatrazi, reSavaju probleme sa kvalitetom sistema kao 3to su
odgovarajuci video prikaz, dobra funkcionalnost, trenutna veza, brz odgovor 1 transakcije, i
obrade bez greske (Rita et al., 2018). Do sli¢nih rezultata doSao je Ismail u svojoj studiji,
gde je potvrdio da faktori (ocekivani ucinak, napor, olakSavajuci uslovi i zadovoljstvo)
snazno uticu na namere korisnika da prihvate aplikacije za rezervaciju hotela, na osnovu

¢ega je dao preporuke hotelskim operaterima i programerima aplikacija da treba da se
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fokusiraju za kreiranje resenja koja su jednostavna u pogledu inovativnosti, bezbednosti i

upotrebljivosti (Ismail, 2023).

Hipoteza HSb koja je glasila “Postoji pozitivna povezanost izmedu faktora ometanja i
dosadasnjeg odabira kategorije hotela medu ispitanicima®, pretpostavljala je da postoji
pozitivna veza izmedu barijera u prihvatanju tehnologija, kao §to su tehnoloska anksioznost,
briga za privatnost i bezbednost i nedostatak ljudske interakcije i prethnodnog odabira
kategorije hotela medu korisnicima usluga. Na osnovu rezultata istraZivanja hipoteza nije
potvrdena, Sto ukazuje da stavovi korisnika usluga o rizicima i nedostacima tehnologije
nisu u znacajnoj vezi sa preferencijama korisnika ka izboru hotela, bilo da se radi o
luksuznim, srednjim ili budzet hotelima. S tim u vezi, Islam i Zhou ukazuju da su brige za
privatnost i bezbednost i tehnoloska anksioznost razlozi koji ometaju usvajanje asistenata
vestacke inteligencije od strane korisnika hotelskih usluga (M. T. Islam & Zhou, 2023). Neki
autori navode da su glavni elementi koji uti¢u na poverenje gostiju hotela politika privatnosti
hotela, garancija privatnosti i kontrola pristupa informacijama (Moon, Yu, Chua, & Han,
2022), zbog ¢ega hoteli i tehnoloske kompanije treba da saraduju u cilju stvaranja vrhunskih
sigurnosnih sistema koji $tite podatke klijenata (Cai et al., 2022). Sto se ti¢e tehnoloske
anksioznosti, pomenuta varijabla ima slabe i neznacajne pozitivne veze sa dosadasnjim
odabirom kategorije hotela od strane korisnika usluga. S tim u vezi, potreba za ljudskom
interakcijom je vazan element u razli¢itim kategorijama hotela (Ananeva, 2019; Bagadiya
& Kathiriya, 2024; Shin & Jeong, 2022), zbog ¢ega je za prijatno iskustvo korisnika usluga
vazno nac¢i balans izmedu tehnologije i ofuvanja ljudskog dodira, to jest omoguciti da

tehnologija dopunjuje, a ne zamenjuju ljudsku interakciju (Vinnakota et al., 2022).

Hipoteza H6, koja je glasila “Medu ispitanicima razli¢itih godina starosti postoji znacajna
razlika u stavovima o faktorima pokretanja (ocekivani uc¢inak, ocekivani napor, drustveni
uticaj, olak3avajuci uslovi, hedonisticka motivacija) i ometanja (tehnoloska ankcioznost,
zabrinutost za privatnost/bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) prema nameri
prihvatanja ¢etbotova”, ispitivala je da li starosna dob korisnika usluga u hotelskom industriji
utice na percepciju razli€itih faktora povezanih sa prihvatanjem tehnologije cetbotova.
Rezultati istrazivanja su potvrdili postojanje generacijskog jaza u percepciji i prihvatanju
tehnologije cetbotova u razlicitim starosnim grupama, na osnovu Cega je hipoteza
potvrdena. Naime, pripadnici mlade populacije pokazuju vece interesovanje, otvorenost i
entuzijazam prema tehnologiji ¢etbotova, 5to je u skladu sa navodima nekih autora koji

ukazuju da su mladi korisnici obi¢no uzbudeni $to ¢e isprobati nove tehnologije, dok starija
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na prihvatanje tehnologije od strane korisnika (o¢ekivani u¢inak, o¢ekivani napor, drudtveni
uticaj, olakSavajuce uslove i hedonistiCku motivaciju), ispitanici najmlade grupe (18-25
godina) dosledno su belezili najvise ocene. Ovi rezultati ukazuju da mladi korisnici imaju
veci stepen radoznalosti i sklonosti ka isprobavanju novih tehnologija, 5to potvrduju neki
autori koji ukazuju da je mlada generacija prirodno vesta i sklona isprobavanju novih
tehnologija, jer je odrasla u digitalnom svetu koji se oslanja na razlic¢ite mobilne tehnologije
i aplikacije (Garcia de Blanes Sebastian et al., 2022). Takode, Kasilingam i saradici navode
da u poredenju sa starijim korisnicima, mladi korisnici su ¢esto spremniji da prihvate nove
tehnologije, jer imaju manje problema sa prilagodavanjem tehnoloskim promenama, ¢esto
su inovativniji i precipiraju Eetbotove kao korisne i zabavne (Kasilingam, 2020). Sa druge
strane, stariji ispitanici posebno oni stariji od 65 godina pokazali su zna¢ajno niZe ocene na
prakti¢no svim faktorima koji podsti¢u prihvatanje tehnologije ¢etbotova, §to ukazuje da se
sa povetanjem godina starosti smanjuje prilagodavanje promenama (M. Ali, Zhou, Miller,
novim tehnologijama zasnovanim na veStackoj inteligeniiji, $to rezultira negativnim
stavovima (Barari et al., 2024). Sto se ti¢e faktora koji ometaju uvajanja tehnologije
¢etbotova od strane korisnika usluga u hotelima, kod starijih ispitanika je izrazen vi$i nivo
tehnoloske anksioznosti, $to ukazuje na izraZeniji otpor prema tehnologiji ¢etbotova. Ovi
nalazi su u skladu sa prethodnim studijama koje ukazuju da je tehnoloSka anksioznost kod
starije populacije povezana sa skepticiznom i otporom prema tehnologijama (Cham et al.,
2024) i negativno utice na stavove i namere da se ne usvoji tehnologija od strane starijih
korisnika (Mani & Chouk, 2018; Pillai & Sivathanu, 2020; Q. Zhang, Khan, Khan,
Mehmood, & Khan, 2024). Takode, potreba za ljudskom interakcijom je bila izrazenija kod
starijih ispitanika, §to ukazuje da stariji korisnici usluga cesto vise vrednuju ljudsku
interakciju nego inovativne tehnologije. Sli¢éne rezultati su dokumenovani u prethnodnim
studijama, koji ukazuju da je ljudska interakcija vaZznija starijim korisnicima nego mladim

(Cham et al., 2024)

Hipoteza H7 koja je glasila “Medu ispitanicima razli¢itog obrazovanja postoji znac¢ajna
razlika u stavovima o faktorima pokretanja (o¢ekivani ué¢inak, oc¢ekivani napor, drustveni
uticaj, olak3avajuci uslovi, hedonisticka motivacija) i ometanja (tehnoloska ankcioznost,

zabrinutost za privatnost/bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) prema nameri
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prihvatanja cetbotova®, ispitivala je da li se stavovi i namere korisnika usluga prema
tehnologiji Cetbotova u hotelskoj industiji razlikuju u zavisnosti od nivoa obrazovanja
ispitanika. Na osnovu rezultata istraZivanja koji ukazuju da postoje znacajne razlike u
percepciji faktora prihvatanja tehnologije ¢etbotova od strane korisnika usluga u zavisnosti
od nivoa obrazovanja ispitanika, hipoteza H7 je potvrdena. S tim u vezi, rezultati su
pokazali da korisnici usluga sa niZim stepenom obrazovanja u manjoj meri prepoznaju
vaznost faktora pokretanja usvajanja tehnologije ¢etbotova u hotelima u poredenju sa
korisnicima usluga koji imaju vi$i nivo obrazovanja. Ovi nalazi su u skladu sa prethodnim
studijama, koje ukazuju da korisnici sa visim nivoom obrazovanja pokazuju pozitivniju
percepciju prema korisnosti hotelske tehnologije, dok percepcije korisnika sa niZim
stepenom obrazovanja o performansama tehnologije mogu biti smanjene zbog izazova sa
kori§éenjem, i mogu se susresti sa funkcionalnim i tehni¢kim izazovima prilikom upotrebe
aplikacija i tehnologija (Tavitiyaman et al., 2022). Takode, neki autori su dosli do saznanja
da visokoobrazovani klijenti pokazuju vecu spremnost da usvoje digitalne tehnologije
(Strebinger & Treiblmaier, 2022), zbog ¢ega bi menadZeri trebali da se fokusiraju na ovaj
segment korisnika kako bi razvili zajednicu digitalnih hotelskih rezervacija (Tran-Thi-My,
Kim, Yoon, & So, 2025). Determinanta tehnoloska anksioznost je izrazenija kod osoba sa
srednjom $kolom u poredenju sa fakultetski obrazovanima, $to je u suprotnosti sa nalazima
nekih autora koji navode da pojedinci sa visokom obrazovanjem osecaju veci nivo straha
prema tehnologiji veStacke inteligenicije, $to negativno uti¢e na njihove namere da prihvate
ovu tehnologiju (Xu, Cai, & Gursoy, 2024). Suprotne nalaze su dokumentovali neki drugi
autori sugeri$uci da je nivo tehnostresa, kao rezultat tehnoloske anksioznosti izrazeniji kod
pojedinaca koji imaju post diplomsko obrazovanje, nego kod pojedinaca sa nizim

obrazovanjem (Upadhyaya & Vrinda, 2021).

Hipoteza H8 koja je glasila “Medu ispitanicima razli¢itog nivoa prihoda postoji znacajna
razlika u stavovima o faktorima pokretanja (o¢ekivani u¢inak, ocekivani napor, drustveni
uticaj, olak3avajuci uslovi, hedonisticka motivacija) i ometanja (tehnoloska ankcioznost,
zabrinutost za privatnost/bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) prema_nameri
prihvatanja ¢etbotova“ na osnovu rezultata istrazivanja je potvrdena. S tim u vezi, rezultati
su ukazali da postoje statisticki znacajne razlike izmedu ispitanika sa razli¢itom visinom
prihoda u pogledu vaznosti pojedinih faktori oni uti¢u na prihvatanje tehnologije ¢etbotova
od strane korisnika usluga u hotelskoj industriji. Naime, korisnici usluga sa vi§im novoom

prihoda u vecoj meri smatraju da su oc¢ekivani uéinak, o¢ekivani napor i drustveni uticaj
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vazni faktori koji uticu na prihvatanje tehnologije ¢etbotova, dok korisnici usluga sa nizim
nivoom prihoda pridaju vecu vaznost olak3avaju¢im uslovima. S tim u vezi, grupa ispitanika
sa visim nivoom prihoda zbog svog profesionalnog i tehnickog okruzenja ima veca
oc¢ekivanja od tehnologije i bolje razumevanje prednosti koje ¢etbotovi mogu ponuditi, bilo
da se radi o uitedi vremena, povecanju efikasnosti ili automatizaciji, koje je cesto povezano
sa njihovim profesionalnim i tehnickim okruZenjem. Zheng i saradnici ukazuju da bi
korisnici sa vi§im prihodima prilikom donoSenja odluka u vezi tehnologija, mogli dati
prioritet benefitima vezanim za performanse kao $to su pogodnost i efikasnost (Zheng et al.,
2025), dok neki autori ukazuju da kada korisnici kada imaju veci pristup tehnologiji i
poseduju vece digitalne sposobnosti, koje su ¢esto povezane sa viS§im socioekonomskim
statusom imaju veca o¢ekivanja u pogledu funkcionalnosti i vrednosti tehnologije ¢etbotova
(Aldulaimi, Abdeldayem, & Keir, 2024). Pojedinci sa viS$im prihodima su skloniji da
isprobaju i eksperimenti$u sa novom tehnologijom (Hasselwander & Weiss, 2024), jer se
percepcije performansi i lakode kori¥éenja povecavaju sa rastué¢im prihodima, zbog
moguénosti da izdrze mogudéi finansijski gubitak (Human, Ungerer, & Azémia, 2020), ali
takode imaju i vece standarde i zahteve u pogledu performansi tehnologije od korisnika sa
nizim prihodima (Abegao Neto & Figueiredo, 2023). DruStveni uticaj je takode vazan faktor
korisnicima sa viSim prihodima, $to neki autori objasnjavaju ¢injenicom da pojedinci koji
zaraduju viSe novca mogu imati Sire drustvene mreZze, koje ukljucuju prijatelje i kolege koji
su otvoreniji za nove ideje i tehnologije, podlozniji su dru$tvenim pritiscima i verovanju da
je tehnologije drustveno prihvatljiva i zbog toga pokazuju vecu sklonost ka usvajanju
(Horvey. Godspower-Akpomiemie, & Asare Boateng, 2025). U kontekstu olakSavajucih
uslova éoji uti¢u na prihvatanje tehnologije cetbotova od strane korisnika usluga u hotelskoj
industriji, rezultati su pokazali da je ovaj faktor vazniji ispitanicima sa nizim prihodima,
nego ispitanicima sa vi§im novoom prihoda. Ovi rezultati se mogu objasniti da korisnici
usluga sa vi§im prihodima zbog ¢eséeg pristupa tehnologiju poseduju bolje digitalne vestine
(Aldulaimi et al., 2024), dok korisnici usluga sa nizim prihodima imaju ograni¢en pristup
tehnologiji i niZi nivo digitalnih vestina i pismenosti (Neumeyer, Santos, & Morris, 2020).
S tim u vezi, tehnologija ¢etbotova treba da omoguci pruzanje korisnicke podrike, u svim
fazama putovanja kroz davanje saveta, sugestija i pomoci korisnicima (Pillai & Sivathanu,
2020), kroz dostupnost automatizovanih alata (Gatzioufa & Saprikis, 2023), koji nude brzu
uslugu i podriku klijentima kroz obrade rezervacija, pruzanje saveta i odgovora na pitanja
(Dogan & Niyet, 2024). Sa druge strane kod faktora koji ometaju usvajanje tehnologije

¢etbotova od strane korisnika usluga u hotelskoj industiji, rezultati su pokazali da je
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zabrinutost za privatnost i bezbednost izraZenija kod korisnika sa nizim prihodima. Ovi
%azi su u skladu sa prethodnim studijama koje ukazuju da su pojedici sa ve¢im prihodima
manje zabrinuti zbog tehnologije nego korisnici sa niZzim prihodima (Abegao Neto &
Figueiredo, 2023). S tim u vezi, neki autori sugeri$u da je jatanje mehanizama kontrole
neophodno za obezbedivanje visokog nivoa bezbednosti, kako bi se ublazili strahovi kod

korisnika usluga, jer percepcija bezbednosti i sigurnosti utic¢e na usvajanje tehnologije (Chan

Hipoteza H9 koja je glasila “Medu ispitanicima razliCitog pola postoji znacajna razlika u
stavovima o faktorima pokretanja (o¢ekivani ucinak, ofekivani napor, drustveni uticaj,
olaksavaju¢i uslovi, hedonisticka motivacija) i ometanja (tehnoloska ankcioznost,
zabrinutost za privatnost/bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) prema nameri
prihvatanja ¢etbotova™ na osnovu istraZivanja je potvrdena. Naime, ezultati su pokazali da
postoje statisti¢ki znatajne razlike izmedu ispitanika razli¢itog pola u percepciji Taktora koji
utic¢u na prihvatanje tehnologije ¢etbotova u hotelskom sektoru, i ova razlika se odnosi kako
na faktore pokretanja (oc¢ekivani u¢inak, o¢ekivani napor, dru$tveni uticaj, olakSavajuci
uslovi, hedonisticka motivacija), tako i na faktore ometanja (tehnoloska anksioznost,
zabrinutost za privatnost i bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom). S tim u vezi, kod
muskih korisnika usluga primeceno je da u vecoj meri percipiraju ocekivani ucinak,
ocekivani napor, drutveni uticaj, hedonisticku motivaciju i olakSavajuce uslove, $to ukazuje
na to da im tehnologija ¢etbotova u hotelskom sektoru deluje korisnije, lako za kori$éenje,
druStveno prihvatljivo i prijatno, dok sa druge strane, ispitanici Zzenskog pola u znacajno
vecoj meri percipiraju tehnoloSku anksioznost i zabrinutost za privatnost/bezbednost, §to
sugeri$e na veci otpor i sumnju prema koris¢enju tehnologije ¢etbotova. U vezi percepcije
korisnosti i benefita tehnologije i barijera koje uti¢u na otpor korisnika usluga da prihvatanje
tehnologiju u zavisnosti od pola, literaturi su dokumentovani razli¢iti rezultati. Na primer
Joe i saradnici ukazuju da bi prilikom izbora za koric¢enje tehnologije za razliku od Zena
muskarci dali ve¢i znacaj funkcionalnosti hotelskih tehnologija, kao $to je brzi proces
prijave/odjave (Joe, Kim, & Zemke, 2022), Terblance 1 saradnici navode da je uticaj
ocekivanog ufinka na namere ponaSanja prema tehnologiji snazniji kod zena, kojima je
sposobnost ¢etbotova da ispune njihova oc¢ekivanja (Terblanche & Kidd, 2022), dok Chang
i saradnici nisu pronasli da postoji znacajna razlika odnosa izmedu ofekivanog uéinka i

namere pona3anja medu ispitanicima razli¢itog pola (C.-M. Chang et al., 2019).
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U vezi uticaja uloZzenog napora na namere prihvatanja tehnologije zavisnosti od pola
ispitanika, rezultati studije su pokazali da muski korisnici usluga u vecoj meri percipiraju
ulozeni napor. Uvi nalazi su u skladu sa nalazima Ngujena 1 saradnika koji su takode dosli
do rezultata da na namere muskih korisnika prema pametnim uredajima zasnovanim na glasu
znacajno utice lakoca korisc¢enja (Q. N. Nguyen, Ta, & Prybutok, 2019), dok neki autori
navode da je efekat ocekivanog napora jaci kod Zena, narocito pripadnica mlade populacije
(Yawised, Apasrawirote, Chatrangsan, & Muneesawang, 2022). S tim u vezi, Joe i saradnici
sugeriSu da Zene vise vole da se koncentrisu na procedure koje se koriste za obavljanje
zadataka, dok su muskarci spremniji da uloZe vise truda kako bi prevazisli prepreke u svrhu
postizanja svojih ciljeva, bez nuZnog razmatranja stepena potrebnog napora (Joe et al.,
2022). Uticaj drustva i unutradnje motive kao $to je uzivanja, Marak i saradnici izdvajaju
kao primarne pokreta¢e namera Zena da usvoje tehnologiju (Marak, Pahari, Shekhar, &
Tiwari, 2025), §to je u suprotnosti sa nasim rezultatima koji su polazali su druStveni uticaj i
hedonisti¢ka motivacija vaZniji muskim ispitanicima. S tim u vezi, neki autori sugeridu da
polne razlike ispitanika nemaju znafajan uticaj na odnos izmedu uticaja drudtva,
hedonisti¢ke motivacije i namere prihvatanja tehnologije (Banghui Zhang @al., 2023), &to
je u suprotnosti sa rezultatima nekih autora koji sugerisu da Zene daju veci prioritet uticaju
druStva kada procenjuju upotrebljivost i prakti¢nost kori$cenja hotelske tehnologije (Joe et
al., 2022), dok bi muskarci trebalo da budu motivisaniji da usvoje inovacije, jer su skloniji

trazenju novih i kreativnih ideja (Wong, Leong, & Puah, 2020)

Sto se ti¢e percepcije faktora koji izazivaju otpor i sumnju prema tehnologiji etbotova kod
korisnika usluga u hotelskoj industriji, rezultati su pokazali da ispitanici Zenskog pola u
vetoj meri percipitaju tehnolosku anksioznost, potrebu za ljudskom interakcijom i
zabrinutost za privatnost i bezbednost. Ovi nalazi sugerisu da Zene osecaju vecu nesigurnost
i anksioznost prema upotrebi inovativnih tehnologija u hotelskom sektoru, posebno u
pogledu liénih podataka i nedostatka licne komunikacije sa zaposlenim u hotelima. S tim u
vezi, u kontekstu nedostatka li¢ne interakcije, Zene imaju manje pozitivne stavove prema
usvajanju tehnologije, a kao razlog autori navode da bi Zene radije komunicirale i saradivale
sa hotelskim kompanijama licem u lice nego putem novih tehnologija (Rojas-Mendez et al.,
2017). Takode neki autori ukazuju da anksioznost prema tehnologiji kod Zenskih korisnika
usluga ima Stetan uticaj na stavove 1 namere prema tehnologiji ChatGPT i ¢esto je povezana
sa prethodnim losim iskustvom ili nedostatkom jasnih uputstava sa slicnim tehnologijama

(Bolivar-Cruz & Verano-Tacoronte, 2025). U vezi percepcije privatnosti i bezbednosti,
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Kasilingam navodi da muskarci tehnologiju ¢etbotova ne smatraju opasnom i riziénom za

razliku od Zena (Kasilingam, 2020), §to potvrduju neki autori ukazujuci da su zene cesto

manje spremne od muskaraca da rizikuju, i imaju veéi nivo zabrinutosti za svoju privatnost

i bezbednost, naroCito ako koriic¢enje onlajn tehnologije zahteva informacije o licnim

podacima da bi transakcija bila uspesno realizovana (Bouhia, Rajaobelina, PromTep,

Arcand, & Ricard, 2022).

Tabela 31. Graficki prikaz hipoteza istraZivanja

Hipoteza

Rezultati

istrazivanja

HO — Korisnici usluga u hotelskoj industriji, prepoznaju prednosti
aplikacija cetbotova koje pokrece tehnologija vestacke inteligencije i
nameravaju da prihvate, uprkos pretnjama koje sa sobom nosi

napredna tehnologija

Potvrdena

H1 — Pozitivan uticaj na namere korisnika usluga u hotelskoj industiji
ka prihvatanju tehnologije cetbotova imaju: ocekivani uéinak,
ocekivani napor, drustveni uticaj, olaksavajuc¢i uslovi i hedonisticka

motivacija

Potvrdena

Hla — Ocekivani ucinak koji podrazumeva pogodnosti i brzinu u
obavljanju aktivnosti rezervacije hotela i pretrage informacija koje
pruza tehnologija Cetbotova, ima najveci pozitivan uticaj na namere

prihvatanja korisnika usluga u hotelskoj industiji

Potvrdena

H2 — Pretnje koje sa sobom nosi tehnologija ¢etbotova, odnosno
zabrinutost za privatnost/bezbednost, tehnoloska anksioznost i potreba
za ljudskom interakcijom negativno uti¢u na namere korisnika usluga

u hotelskoj industiji da ih usvoje

Nije

potvrdena

H2a — Zabrinutost za bezbednost i privatnost koja podrazumeva brigu o
¢uvanju i zloupotrebi informacija prilikom korid¢enja etbotova najveca
je barijera za usvajanje aplikacija cetbotova kod korisnika usluga u

hotelskoj industiji

Potvrdena
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H3 - Kategorija hotela utice na jafinu veze izmedu faktora
prihvatanja/ometanja i namere korisnika da prihvate tehnologiju

¢etbotova u hotelskoj industriji

Nije

potvrdena

H4 - Postoji statisticki znac¢ajna povezanost izmedu dosadasnje upotrebe
i namere prihvatanja cetbotova medu korisnicima usluga u hotelskoj

industiji

Potvrdena

H5 — Postoji povezanost izmedu dosadasnjeg odabira kategorije hotela i
namere prihvatanja Cetbotova medu korisnicima usluga u hotelskoj

industiji

Nije

potvrdena

H5a — Postoji pozitivna povezanost izmedu faktora pokretanja i

dosadadnjeg odabira kategorije hotela medu ispitanicima

Nije

potvrdena

H5b - Postoji pozitivna povezanost izmedu faktora ometanja i

dosadasnjeg odabira kategorije hotela medu ispitanicima

Nije

potvrdena

H6 - Medu ispitanicima razliitih godina starosti postoji znacajna razlika
u stavovima o faktorima pokretanja (o¢ekivani u¢inak, o¢ekivani napor,
drustveni uticaj, olak8avajuci uslovi, hedonistitka motivacija) i ometanja
(tehnoloska ankcioznost, zabrinutost za privatnost/bezbednost, potreba za

ljudskom interakcijom) prema nameri prihvatanja ¢etbotova

Potvrdena

H7 — Medu ispitanicima razli¢itog obrazovanja postoji znafajna
razlika u stavovima o faktorima pokretanja (ocekivani ucinak,
o¢ekivani napor, druStveni uticaj, olak$avajuéi uslovi, hedonistic¢ka
motivacija) 1 ometanja (tehnoloska ankcioznost, zabrinutost za
privatnost/bezbednost, potreba za ljudskom interakcijom) prema

nameri prihvatanja Cetbotova

Potvrdena

H8 — Medu ispitanicima razli¢itog nivoa prihoda postoji znacajna razlika
u stavovima o faktorima pokretanja (o¢ekivani u¢inak, o¢ekivani napor,
drustveni uticaj, olakSavajuci uslovi, hedonisticka motivacija) i ometanja
(tehnoloska ankcioznost, zabrinutost za privatnost/bezbednost, potreba za

ljudskom interakcijom) prema nameri prihvatanja cetbotova

Potvrdena

H9 — Medu ispitanicima razli¢itog pola postoji znaCajna razlika u
stavovima o faktorima pokretanja (o¢ekivani u¢inak, ocekivani napor,

drustveni uticaj, olakSavajuci uslovi, hedonisticka motivacija) i ometanja

Potvrdena
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(tehnoloska ankcioznost, zabrinutost za privatnost/bezbednost, potreba za

ljudskom interakcijom) prema nameri prihvatanja ¢etbotova
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9. ZAKLJUCAK

Vestacka inteligencija koja goriste u brojnim industrijama kao $to su bankarstvo,
zdravstvo, poljoprivreda, turizam i ugostiteljstvo, dovela je do znacajnih
transformacijama u tradicionalnim poslovnim praksama i operacijama. S tim u vezi,
industrija turizma i ugostiteljstva narocito je bila pod uticajem vestacke inteligencije,
koja je dovela do znaCajnih promena u poslovnim procesima. Zbog visestrukih benefita
koje pruza ova tehnologija, kao $to su poboljsana korisni¢ka usluga, smanjenje troskova
i optimizacija resursa, unapredene marketinske strategije i personalizacija, pobolj$ano
korisnicko iskustvo i optimizacija resursa, vestacka inteligenija postaje sve vaZnija
hotelskim kompanijama koje posluju u o§trom konkurentnom okruzenju sektora turizma
1 ugostiteljstva. Medu alatima vestacke inteligencije, naroc€ito se isti¢u cetbotovi, kao
jedna od najsavremenijih tehnologija koja se sve vise koristi u hotelskoj industiji, zbog
svojih sposobnosti da brzo odgovore na upite klijenata, smanje vreme &ekanja, pruze
personalizovana iskustva, olak3aju organizaciju putovanja i rezervaciju smestaja i na

kraju povecaju zadovoljstvo turista.

Ova goktorska disertacija imala je za cilj da ispita efekte primene vestacke inteligencije,
sa posebnim fokusom na tehnologiju ¢etbotova, na stavove korisnika usluga u hotelskoj
industiji. U savremenom digitalnom okruzenju, gde hoteli sve wviSe usvajaju
automatizovane tehnologije i inovativna reSenja za unapredenje korisnickog iskustva,
povecanje kvaliteta usluge, kao i povecanje zadovoljstva korisnika usluga, §to posledi¢no
uti¢e na lojalnost klijenata, razumevanje faktora koji podsti¢u ili ometaju prihvatanje
tehnologije vesStacke inteligenije naro€ito je vaZno za uspeS$nu implementaciju i

koris¢enje ove tehnologije.

Istrazivanje je spovedeno kvantitativnom metodom, koris¢enjem anketnog instrumenta
koji je dizajniran na osnovu relevantne literature i postoje¢ih modela prihvatanja
tehnologije od strane korisnika. Obrada podataka ukljucila je razli¢ite statisticke metode,
u cilju identifikacije klju¢nih determinanti koje pokre¢u odnosno ometaju usvajanje
tehnologije ¢etbotova od strane korisnika usluga u hotelskoj industriji, kao i uo¢avanju
mogucih razlika u stavovima medu korisnicima na osnovu razli¢itih socio-demografskih

karakteristika.
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Rezultati istrazivanja su pokazali da korisnici usluga u hotelskoj industiji prepoznaju
prednosti tehnologije ¢etbotova, i pokazuju pozitivne stavove i spremnost da ih usvoje
uprkos potencijalnim rizicima koje sa sobom nose inovativne tehnologije. Medu
determinantama koje imaju pozitivan uticaj na stavove i namere korisnika usluga,
posebno se izdvojio o¢ekivani u¢inak, odnosno percepcije korisnika o performansama i
benefitima tehnologije ¢&etbotova kao $§to su brzina, efikasnost, dostupnost,
prilagodavanje i pogodnost usluga. Pored toga, potvrden je pozitivan uticaj i drugih
faktora: ocekivanog napora, drustvenog uticaja, olakSavajuéih uslova i hedonisticke

motivacije.

S druge strane, medu faktorima koji ometaju usvajanje tehnologije ¢etbotova od strane
korisnika usluga u hotelskoj industiji, =zabrinutost za privatnost i bezbednost
identifikovana je kao najznacajniji faktor koji ometa prihvatanje tehnologije ¢etbotova,
§to ukazuje na vaZnost zadtite podataka korisnika. S tim u vezi, tehnologija ¢etbotova,
koja cesto podrazumeva prikupljanje i obradu li¢nih podataka korisnika usluga u
hotelskoj industiji moZe stvoriti visok nivo zabrinutost za privatnost, skepti¢nost i
nepoverenje zbog moguce zloupotrebe ili neovlai¢enje upotrebe podataka, zbog cega
hoteli i tehnoloske kompanije, prilikom dizajniranja i implementacije ove tehnologije,
treba da saraduju kako bi stvorili sigurnosne sisteme sa visokim nivoom bezbednosti

podataka, u cilju zastite korisnickih podataka.

Na osnovu razli¢itih socio-demografskih karakteristika korisnika usluga, zultati
istrazivanja su pokazali da postoje znacajne razlike u stavovima korisnika na osnovu
razli¢itih karakteristika. S tim u vezi, u pogledu starosne strukture, nalazi istrazivanja su
ukazali na postojanje generacijskog jaza u percepciji 1 spemnosti za prihvatanje
tehnologije cetbotova od strane korisnika usluga u hotelskoj industiji. Naime, dok
pripadnici mlade populacije pokazuju vece interesovanje, otvorenost i entuzijazam
prema ovim tehnologijama, stariji korisnici su nepoverljivi i ¢esée izraZzavaju bojazan,
najceice zbog sumnji u korisnost i pouzdanost tehnologije, $to oznac¢ava potencijalnu
barijeru za njihovo usvajanje ¢etbotova u hotelskim uslugama. Kada je re¢ o nivoima
obrazovanja, korisnici sa vi$im stepenom obrazovanja u vecoj meri prepoznaju
performanse tehnologije i spremniji su da usvoje ¢etbotove, dok korisnici sa niZim
stepenom nivoom obrazovanja pokazuju manju spremnost za usvajanje inovativnih

hotelskim tehnologija, $to moze biti posledica njihovog slabijeg poznavanja digitalnih
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tehnologija zbog ¢ega mogu nai¢i na tehnicke i funkcionalne probleme prilikom

koriS¢enja cetbotova.

Razlike su identifikovane i kod korisnika sa razli¢itim novoom prihoda. S tim u vezi,
korisnici sa vi§im prihodima vise vrednuju efikasnost i prakti¢ne benefite tehnologije,
dok su korisnici sa nizim prihodima naroc¢ito vazni olakSavajuci uslovi, koji im u vidu
pomoci i podrske omogucavaju laksi pristup i koriS¢enje ¢etbotova. Ovo sugeriSe da su
korisnici sa visim prihodima zbog svog profesionalnog okruZenja bolje upoznati sa
prednostima tehnologija i poseduju vi$i nivo digitalne kompetancija, zbog cega je
prilikom implementacije tehnologije ¢etbotova, potrebna prilagodena strategija koja

uzima u obzir finansijske moguénosti i nivo tehnoloskih kompetencija korisnic¢kih grupa.

9.1. Ogranicenje Q‘aiﬁvanja i preporuke za buduc¢a istraZivanja

lako je istrazivanje u ovoj disertaciji pruZzilo znacajan uvid u stavove i namere korisnika
usluga u hotelskom okruZenju prema tehnologiji ¢etbotova, koje pokrece vestacka
inteligencija, neophodno je naglasiti da dobijeni rezultati imaju niz ogranicenja koja se
moraju uzeti u obzir, $to onemogucava njihovu generalizaciju na celu populaciju
korisnika usluga u hotelskoj industriji. Naime, prvo ograni¢enje ogleda se u €injenici da
je tehnologija cetbotova relativno nova, Cija je implementacija i razvoj jo§ uvek u
pocetnim fazama u hotelskoj industiji, ukazuje da korisnici usluga jos uvek nisu potpuno
upoznati i nemaju dovoljno iskustva sa ovom tehnologijom. Drugo, disertacija je
istrazivala samo tehnologiju ¢etbotova, kao alat vestacke inteligenije, dok druge vrste
alata i aplikacija veStacke inteligencije u hotelskoj industiji nisu ispitani. Trece
ogranienje ogleda se u cinjenici da je u studiji kori§¢en mali uzorak ispitanika iz
geografski ograni¢enog podrucdja, §to moZe uticati na validnost i primenljivost rezultata
na vecu grupu korisnika usluga u hotelskoj industiji. S tim u vezi nalazi se odnose na
konkretno geografsko podrucje iz kojeg su podaci prikupljeni, odnosno zemlje u razvoju
kao $to je Republika Srbija, S$to ukazuje na ¢injenicu da na stavove i namere korisnika
prema usvajanju tehnologije ve$tacke inteligenije u razli¢itim geografskim podrué¢jima
mogu uticati kulturne razlike i ekonomska obelezja. Jo$ jedno ogranicenje ogleda se u
tome da je istrazivanja bilo vremenski ograni¢eno, Sto nam ne moze dati precizne

rezultate o stavovima korisnika usluga u hotelskoj industriji prema tehnologiji cetbotova.
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Naime, posto se tehnologije vestacke inteligencije brzo razvijaju i menjaju, istrazivanje
spovedeno u kratkom vremenskom periodu ukazuje na nemogucnost pracenja promena
u stavovima i namerama korisnika usluga u hotelskoj industiji u duzem vremenskom
periodu. Peto ograni¢enje istrazivanja, ogleda se u tome da je anketni instrument
distribuiran onlajn putem dru3tvenih mreza, $to doprinosi manjem brojem ispitanika u
uzorku, jer dosta korisnika usluga nema profile na drustvenim mrezama, ili ne Zeli da ih
koristi. Poslednje ograniCenje istraZivanja proizilazi iz ¢injenice da su uzete u obzir samo
socio-demografske karakteristike korisnika usluga i preferencije ka odabiru kategorije

hotela.

Uzimajuéi u obzir navedena ogranicenja istrazivanja, neke preporuke za buduca
istrazivanja u cilju boljeg razumevanja usvajanja tehnologije vestatke inteligenije i
njenih alata od strane korisnika usluga u hotelskom sektoru mogla bi da budu fokusirana

na sledete teme:

s S obzirom da je tehnologija ¢etbotova u hotelskoj industriji u Srbiji jo§ uvek u
ranoj fazi razvoja i implementacije i da korisnici usluga nemaju dovoljno iskustva
sa ovom tehnologijom, buduc¢a istraZivanja bi trebalo sprovoditi u kasnijim
fazama implementacije kada ¢e korisnici imati vi$e iskustava sa Eetbotovima, §to
¢e doprineti sticanju relevantnijih uvida u stavove, ponasanje i namere korisnika
usluga prema ovoj tehnologiji.

e Posto je istrazivanje voj disertaciji bilo fokusirano na cetbotove kao alat
ve§tacke inteligencije,giiuéa istrazivanja bi trebalo da uzmu u obzir i druge alate
i aplikacije veStacke inteligenije, kao $to su robotski, tehnologija prepoznavanja
lica, virtuelna realnost i pro$irena stvarnost i druge automatizovane inovativne
hotelske tehnologije.

e Da bi se obezbedio ve¢i uzorak ispitanika i omogucilo poredenje stavova
korisnika usluga prema tehnologiji ¢etbotova iz sredina sa razli¢itim kulturnim i
ekonomskim obeleZijima, buduce studije bi trebalo da budu spovedene u
razli¢itim geografskim regionima, ¢ime bi se pruZzila moguénost istrazivatima
kako kulturne, ekonomske i geografske razlike uti¢u na usvajanje tehnologije
vestacke inteligenije.

e U cilju pracenja promena u stavovima i namerama korisnika u duZem

vremenskom periodu, preporuka je da buducda istrazivanja budu longitudalna,
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¢ime ¢e se omoguciti uvid u to kako se stavovi i namere korisnika usluga menjaju
pod uticajem razvoja i Sirenja tehnologije veStacke inteligenije i njenih alata.
Posto je anketni instrument distribuiran putem drustvenih mreza, kako bi se
osigurao pristup populaciji koja nije prisutna na drustvenim mreZzama, buduca
istrazivanja bi mogla da koriste druge nacine distribucije anketnog instrumenta,
kao 3to su distribucija direktno u hotelu, putem mail adrese, $tampane ankete i
sliéno.

U okviru ovog istrazivanja uzete u obzir samo socio-demografske karakteristike
korisnika usluga i preferencije ka odabiru kategorije hotela, buduce studije bi
mogle da ukljuce dodatne varijable u cilju sticanja uvida u razlike u stavovima
korisnika prema tehnologiji ¢etbotova u zavisnosti od motiva i razloga putovanja
(poslovna putovanja, putovanja radi relaksacije, odmora, zabave), lokacije hotela

(urbana/ruralna sredila) i sli¢no.
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Anketni upitnik

PoStovani molim Vas za par minuta VaSeg vremena. Pred Vama je anketni upitnik koji
ispituje prihvatanje tehnologije veStacke inteligencije, odnosno aplikacija ¢etbotova u
hotelskoj industriji u Srbiji. Cetbotovi ili virtuelni asistenti, koji su dostupni 24/7 pruzaju
pomoc¢ i podrsku putnicima, odnosno turistima prilikom organizovanja putovanja, nudeci
brojne moguc¢nosti kao §to su rezervacije hotela, restorana, prevoza, razliCitih sadrzaja u
hotelima (room service, masaze), organizovanje izleta. Veoma bi mi znacilo VaSe misljenje
o prihvatanju i upotrebi ove napredne tehnologije koju pokrece vestacka inteligencija.
Anketa je anonimna i odgovori ¢e se koristiti u nau¢ne svrhe. Hvala Vam na izdvojenom

vremenu.

Socio-demografske karakteristike

1. Pol:
a) muski

b) zenski

2. Starost:
a) od 18 do 25 godina
b) od 25 do 35 godina
c) od 38 do 45 godina
d) od 48 do 55 godina
e) od 55 do 65 godina

f) preko 65 godina

3. Obrazovanje:
a) osnovna §kola
b) srednja skola

¢) visa Skola
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d) fakultet

e) magistratura / doktorat

4. Mesecni prihodi:

do 35.000 dinara
35.000-55.000 dinara
55.000-75.000 dinara
75.000-95.000 dinara
preko 95.000 dinara
nemam mese¢nih prihoda
ne zelim da se izjasnim

ool e

5. Koju kategoriju hotela obicno birate za smestaj?

a) 5 zvezdica
b) 4 zvezdice
c) 3 zvezdice
d) ostalo

6. Dali ste bili u prilici da koristite ¢etbotove i koliko puta?

a) O puta

b) 1-3 puta
c) 4-6 puta
d) =7 puta

Molim Vas da na skali od 1 do 5 ocenite svoje slaganje ili neslaganje sa slede¢im tvrdnjama.
Ponudene ocene su: 1 — uopste se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - ne znam, 4 — slazem se, 5
— potpuno se slazem

Ocekivani u¢inak (Venkatesh, 2012)

Smatram da su Cetbotovi korisni alati prilikom putovanja 1 2 3 4 5
Smatram da bi mi koriS¢enje Cetbotova omogucilo laku
organizaciju putovanja i rezervaciju smestaja
Koris¢enje cetbota bi mi omogucilo da brze pronadem
informacije i Stedim vreme tokom putovanja

Koriscenje Cetbota mi pomaze da reSim nedoumice 1 2 3 4 5
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Ocekivani napor (Venkatesh, 2012)

Ucenje kako da koristim ¢etbotove je lako i prakti¢no 2 4 5
Moja interakcija sa ¢etbotom je jasna i razumljiva 2 4 5
Smatram da je ¢etbot jednostavan za koriSc¢enje 2 4 5
Lako mi je da postanem veSt u koriscenju aplikacija 5 4 5
cetbotova
Drustveni uticaj (Venkatesh, 2012)
Ljudi ¢ije misljenje cenim koriste ¢etbotove 2 4 5
Mnogi ljudi koji su mi vazni misle da treba da koristim ) 4 5
aplikacije ¢etbotova tokom putovanja
Ljudi koji uti¢u na moje ponaSanje smatraju da treba da ) 4 5
koristim aplikaciju ¢etbotova
Olaksavajuci uslovi (Venkatesh, 2012)
Imam resurse neophodne za koriic¢enje aplikacije cetbotova 2 4 5
Imam neophodno znanje za koris¢enje aplikacije ¢etbotova 2 4 5
Mogu dobiti pomo¢ od drugih kada imam poteskoca tokom » 4 5
koris¢enja Cetbotove
Hedonisticka motivacija (Venkatesh, 2012)
Koriscenje aplikacija ¢etbotova mi je zabavno 2 4 5
Koriscenje aplikacija ¢etbotova mi je prijatno 2 4 5
Koriscenje aplikacija cetbotova mi je uzbudljivo 2 4 5
Tehnolo$ka anksioznost (Saade and Kira, 2007)
Osecam se nervozno da koristim aplikacije ¢etbotova 2 4 5
Plasi me pomisao da bih mogao slu¢ajno da izgubim vazne
. . C 2 4 5
informacije dok koristim ¢etbotove
Oklevam da koristim cetbotove iz straha da ne napravim ) 4 5
greSke koje ne mogu ispraviti
Cetbotovi mi deluju zastrasujucée 2 4 5
Zabrinutost za privatnost/bezbednost (Vimalkumar, 2021)
Brine me da cetbotovi prikupljaju previse mojih li¢nih ) 4 5

podataka
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Brinem da bi informacije koje dostavljam kada koristim
¢etbotove mogle biti zloupotrebljene

Zabrinut sam da bi moglo do¢i do krade ili prodaje
informacija koje $aljem prilikom koriS¢enja ¢etbotova

Potreba za ljudskom interakcijom ( Mani i Chouk, 2018)

Volim da komuniciran sa osobljem hotela kada rezervisem
smestaj

Ljudski kontakt sa recepcionarom ¢ini proces rezervacije
hotela prijatnijim

Li¢na paznja sluzbenika mi je bitna 1 2 3 4 5

Smeta mi da koristim ¢etbotove, kada umesto toga mogu da
razgovaram sa zaposlenima u hotelu

Namera prihvatanja (Melian Gonzales, 2021)

Namera\.wam da koristim Cetbotove u buducnosti prilikom 1 5 3 4 5
putovanja

Kada bude potrebe koristi¢u ¢etbotove 1 2 3 4 5
Planiram da koristim ¢etbotove prilikom organizovanja i 1 ) 3 4 5
rezervacije hotela

Mislim da ¢e sve vise ljudi koristi cetbotove 1 2 3 4 5
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